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Tämän tutkielman päätavoitteena on selvittää saksankielisten kävijöiden tyytyväisyys viiden 
yksittäisen tamperelaisen matkailukohteen saksankielisiin kirjallisiin ja suullisiin palveluihin 
sekä Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen. Toisena tavoitteena on saada mo-
nipuolisesti muita tietoja saksankielisten kävijöiden kokemuksista ja mielipiteistä saksankieli-
sistä palveluista. Selvitettävä asia on esimerkiksi, mikä kiinnitti kävijöiden huomion palveluissa 
positiivisessa tai negatiivisessa mielessä. Vastausten pohjalta voidaan antaa neuvoja palvelui-
den kehittämiseen jatkossa. Tutkimusmenetelmänä käytetään kyselylomaketta. 
Tutkielman teoriaosassa käydään läpi matkailualan keskeisimpiä termejä ja matkailualan tilan-
netta Suomessa ja Tampereella, tarkastellaan matkailualan tekstejä, niiden tekstilajeja, teksti-
tyyppejä ja kääntämisen erityispiirteitä sekä avataan, mitä asiakastyytyväisyys tarkoittaa ja mi-
ten sitä on tutkittu matkailualalla ja käännöstieteessä. 
Täytettyjä kyselylomakkeita palautettiin yhteensä 98. Vain reilu kolmannes kävijöistä oli tyy-
tyväisiä Tampereella tarjottaviin saksankielisiin palveluihin kokonaisuutena. Vastaajat olivat 
tyytyväisempiä Tampereen saksankielisten palveluiden laatuun kuin niiden määrään yleisesti 
ottaen. Voidaan päätellä, että kävijät olivat melko tyytyväisiä niihin saksankielisiin palveluihin, 
joita Tampereella tarjottiin, mutta heidän mielestään niitä voisi olla enemmän. Viidessä yksit-
täisessä matkailukohteessa oltiin puolestaan lähes täsmälleen yhtä tyytyväisiä palveluiden mää-
rään kuin laatuun, kävijät olivat enimmäkseen hyvin tai pääosin tyytyväisiä ja tyytymättömiä 
oli vain hyvin vähän. Kaikissa tutkielmassa mukana olleissa matkailukohteissa oli saksankie-
listä materiaalia tarjolla, mikä selittää todennäköisesti osittain tulosta. Suullisia palveluita koh-
tasivat ja arvioivat vain harvat, joten vastaukset perustuivat erityisesti kirjallisista materiaaleista 
saatuihin kokemuksiin. 
Kävijät perustivat arvionsa palveluiden laadusta pääasiassa tiedon kattavuuteen ja tekstin oi-
keakielisyyteen ja ymmärrettävyyteen. Materiaaleissa havaituista puutteista mainittiin erityi-
sesti kieli- ja oikeinkirjoitusvirheet. Saksankielisistä palveluista toivottiin eniten lisää ruokalis-
toja, esitteitä ja internetsivuja. Tekstejä saksankielisille kävijöille tilaavien ja tuottavien tahojen 
olisi siis kiinnitettävä näihin asioihin erityistä huomiota palveluita kehitettäessä. 
Saksankieliset ja varsinkin saksalaiset ovat hyvin merkittävä kävijäryhmä Tampereella ja koko 
Suomessa (Art-Travel Oy 2017, 1–2; TK4 2017), mikä on otettava huomioon heille tarjottavis-
sa palveluissa – mukaan lukien kielipalveluiden tarjonnassa. Laadukkaiden saksankielisten pal-
veluiden avulla voidaan parantaa asiakastyytyväisyyttä. Matkailualan toimijat ovat riippuvaisia 
kävijöistä (ks. TK1 2005), joten heidän tyytyväisyytensä tavoittelu kannattaa. 
Asiasanat: saksankieliset palvelut, asiakastyytyväisyys, matkailu, kyselytutkimus, vastaanotto-
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Matkailijat Saksasta, Itävallasta ja Sveitsistä, joiden virallisista kielistä ainakin yksi on saksa, 
viettivät Tampereella vuonna 2016 yhteensä noin 19 600 yötä. Pelkästään saksalaisten matkai-
lijoiden yöpymisiä rekisteröitiin Tampereella peräti 14 309 – ulkomaisista kävijöistä heti 
toiseksi eniten ruotsalaisten jälkeen. Vuonna 2015 saksalaiset olivat ulkomaisista kävijäryh-
mistä jopa ensimmäisellä sijalla (lähes 19 500 yöpymistä). (Art-Travel Oy 2017, 1–2.) Saksan-
kieliset kävijät ovat siis löytäneet tiensä Tampereelle, mutta missä määrin heidän tarpeisiinsa 
ja toiveisiinsa saksankielisistä palveluista vastataan tällä hetkellä? 
Tämän pro gradu -tutkielman keskeisimpänä tavoitteena on selvittää, kuinka tyytyväisiä sak-
sankieliset kävijät ovat viiden yksittäisen tamperelaisen matkailukohteen saksankielisiin kirjal-
lisiin ja suullisiin palveluihin sekä Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen. Sak-
sankielisistä kirjallisista palveluista käytetään tutkielmassa myös nimitystä saksankieliset kir-
jalliset materiaalit, ja esimerkkejä niistä ovat esitteet, ruokalistat ja internetsivut. Suullisia pal-
veluita ovat esimerkiksi suullinen neuvonta ja esittelykierrokset. Tutkielman toisena tavoitteena 
on saada monipuolisesti muita tietoja saksankielisten kävijöiden kokemuksista ja mielipiteistä 
Tampereen saksankielisistä palveluista. Selvitettäviä asioita ovat esimerkiksi, miten saksankie-
liset palvelut vaikuttivat kävijöiden kävijäkokemukseen matkailukohteissa ja mikä palveluissa 
kiinnitti kävijöiden huomion positiivisessa tai negatiivisessa mielessä. Näiden tietojen pohjalta 
tarjotaan matkailualan toimijoille ja kääntäjille neuvoja saksankielisten palveluiden kehittämi-
seen, kuten mitä saksankielisiä palveluita kävijät toivoisivat lisää ja mitä asioita olisi otettava 
entistä enemmän huomioon saksankielisissä matkailualan teksteissä. 
Saksankielisten kävijöiden tyytyväisyys saksankielisiin palveluihin ja vastaukset muihin edellä 
esitettyihin kysymyksiin selvitettiin kyselytutkimuksella, joka toteutettiin Visit Tampereen 
matkailuneuvonnassa ja viidessä matkailukohteessa Tampereella kesä-elokuussa 2016. Matkai-
lukohteet olivat Aleksanterin kirkko, panimoravintola Plevna, Rajaportin sauna, Tampereen 
taidemuseon Muumilaakso ja Vakoilumuseo. Saksankielisiksi kävijöiksi lasketaan tässä tut-
kielmassa kaikki kävijät, jotka osaavat saksaa ja käyttävät saksankielisiä palveluita. Myös Tam-
pereella tai muualla Suomessa asuvat saksankieliset henkilöt saivat vastata kyselyyn. 
Koska saksankielisistä maista saapuvat ovat hyvin merkittävä ulkomainen kävijäryhmä Tam-
pereella, on erityisen tärkeää selvittää, mitä mieltä he ovat matkailukohteiden saksankielisistä 
palveluista. Näin saadaan selville, miten heitä voitaisiin palvella jatkossa entistä paremmin ja 
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miten heidän tyytyväisyyttään voitaisiin edistää. Tyytyväisten kävijöiden voidaan olettaa ole-
van halukkaita suosittelemaan vierailemaansa kohdetta eteenpäin ja käymään kohteessa uudel-
leen (Yoon & Uysal 2005, 54; ks. luku 4.2). Saksankielisten palveluiden vastaanottotutkimusta 
ei ole myöskään vielä ennen tehty Tampereella. Matkailualan tekstien vastaanottotutkimusta on 
tehty ylipäätään vasta melko vähän. Näkökulmani tässä tutkielmassa on myös siinä mielessä 
uusi, että otan tutkielmaani mukaan erityyppisiä matkailukohteita ja eri tekstilajeja. 
Kansainvälisessä matkailussa eri kielet ja kulttuurit kohtaavat, minkä johdosta matkailualalla 
käännetään paljon tekstejä. Matkailualan tekstien kääntämisen erityispiirteitä erittelevät ja neu-
voja kääntämiseen antavat esimerkiksi Kelly (1997), Snell-Hornby (1999) ja Durán Muñoz 
(2012). Haapaniemi ja Lukander (1991) ovat puolestaan kirjoittaneet teoksen, joka on tarkoi-
tettu avuksi nimenomaan saksankielisille matkailijoille tekstejä kääntäville. (Ks. luku 3.3.) 
Matkailualan tekstejä ja niiden kääntämistä on lähestytty myös muista näkökulmista. Esimer-
kiksi edellä mainittu Kelly (2000) on kirjoittanut myös siitä, miksi matkailualan tekstit sopivat 
harjoitusmateriaaliksi käännöstieteen opiskelijoille. McGregor (2000) on tutkinut, miten mat-
kailualan tekstit, erityisesti matkaopaskirjat, vaikuttavat matkailijan kokemukseen matkakoh-
teessa. Ortega, Rodríguez ja Kitchen (2014) puolestaan käsittelevät matkakohteessa tarjottavien 
tietojen vaikutusta kävijän käyttäytymiseen ja päätöksentekoon kohteessa. Neumann (2003) 
taas tarkastelee englannin- ja saksankielisiä matkaoppaita korpusanalyysin avulla käännöstie-
teen näkökulmasta, ja Pierini (2007) analysoi matkailualan internetsivujen käännöksiä keskit-
tyen majoitusliikkeitä kuvaaviin teksteihin. 
Matkailualan teksteistä ja niiden kääntämisestä on tehty muun tutkimuksen lisäksi useita opin-
näytetöitä. Esimerkiksi Leinonen (2013) selvitti pro gradu -tutkielmassaan, minkälaisia teksti-
lajikonventioita suomen- ja venäjänkielisillä matkailuesitteillä on, ja noudattavatko venäjäksi 
käännetyt esitteet tulokulttuurin konventioita. Hän ehdottaa jatkotutkimusta ajatellen juurikin 
vastaanottotutkimuksen tekemistä, minkä avulla saataisiin selville, mitä mieltä kohdelukijat 
ovat käännetyistä esitteistä (mts. 69). Leinosen (mt.) lisäksi matkailuesitteiden kääntämistä ovat 
käsitelleet pro graduissaan esimerkiksi Lapinkangas (2012) ja Viiman (2012). Kuusela (2013) 
on puolestaan tehnyt pro gradu -tutkielman, jonka aihe on lähellä omaa aihettani. Hän selvitti 
kyselyn avulla, minkälaisia venäjänkielisiä kielipalveluita tamperelaiset kulttuurimatkailukoh-
teet tarjosivat asiakkailleen, mitä mieltä venäjänkieliset asiakkaat niistä olivat ja minkälaisia 
kielipalveluita venäläiset toivoisivat lisää. Hän tutki matkailukohteista kuitenkin ainoastaan 
museoita. (Mt.) Lassilan (2007) tutkielman aihe sivuaa myös omaa aihettani, sillä hän tutki 
suomalaisten matkailuyritysten saksankielisten käännettyjen materiaalien vastaanottoa. Hän 
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keskittyi kuitenkin tekstilajeista ainoastaan esitteisiin ja hänen tutkimuksessaan oli mukana 
vain kolme eri matkailuyritystä (mt.). Muista matkailua ja käännöstiedettä yhdistelleistä opin-
näytetöiden tekijöistä mainittakoon Halme (2014), Rannikko-Mattila (2003) ja Laakkala 
(1992). Niskanen ja Pihlaja (2011) tutkivat puolestaan opinnäytteessään Suomeen saapuvien 
saksalaisten ja espanjalaisten matkailijoiden kuluttajakäyttäytymistä ja kulttuurisia erityispiir-
teitä. Tutkimusaineisto kerättiin haastattelemalla matkailualalla työskenteleviä asiantuntijoita 
eli itse matkailijat eivät päässeet tutkimuksessa ääneen (mt.).  
Williams ja Chesterman (2014, 27) kirjoittavat, että matkailu on erittäin merkittävä ja nopeasti 
kasvava elinkeino, jossa viestitään hyvin paljon eri kulttuurien ja kielten välillä. Erityisesti tästä 
syystä heistä on yllättävää, kuinka vähän matkailualan tekstejä on tutkittu. He esittävät, että 
tutkittavaa riittäisi esimerkiksi siitä, miten käännetyt materiaalit vastaavat matkailualan tarpei-
siin ja mitkä strategiat sopisivat matkailualan tekstien kääntämiseen. (Mts. 27–28.) Tässä tut-
kielmassa annetaan näkökulmia siihen, miten käännetyt materiaalit vastaavat kävijöiden itsensä 
tarpeisiin ja tätä kautta osaltaan siihen, miten materiaalit vastaavat matkailualan tarpeisiin. 
Esittelen luvussa 2 keskeisiä matkailualan termejä, kuten matkailija ja kävijä, ja avaan lyhyesti 
matkailualan tilannetta sekä koko Suomessa että Tampereella. Luvussa 3 käsittelen matkai-
lualan tekstejä ja niiden kääntämistä. Erittelen, mitä tekstilajeja ja tekstityyppejä matkailualan 
tekstit edustavat ja kerron, miten tekstilajit ja -tyypit vaikuttavat kääntämiseen. Luvussa noste-
taan lisäksi esille, mitä asioita matkailualan tekstien kääntämisessä on otettava erityisesti huo-
mioon. Luku 4 on omistettu asiakastyytyväisyyden käsittelylle. Selvitän, mitä asiakastyytyväi-
syys on ja mistä se syntyy ja käyn läpi, miten matkailualalla ja käännöstieteessä on pyritty sel-
vittämään asiakkaiden tai vastaanottajien tyytyväisyyttä ja mielipiteitä. Luvussa 5 esittelen tut-
kimusmenetelmäni ja -aineistoni sekä tutkielmaan osallistuneiden matkailukohteiden ja mat-
kailuneuvonnan saksankieliset materiaalit. Luku 6 on tutkielmani analyysiosa, jossa käsittelen 
saksankielisten kävijöiden kyselylomakkeeseen antamia vastauksia. Luvussa 7 ovat tutkielman 
päätössanat ja jatkotutkimusehdotuksia. Lopuksi tulevat lähteet, liitteet – mukaan lukien kyse-
lylomake saksankielisille kävijöille – ja saksankielinen lyhennelmä tutkielmasta. 
Kiitän lämpimästi yhteistyöstä Visit Tampereen matkailuneuvontaa ja kaikkia tähän tutkiel-
maan osallistuneita matkailukohteita – Aleksanterin kirkkoa, panimoravintola Plevnaa, Raja-
portin saunaa, Tampereen taidemuseon Muumilaaksoa ja Vakoilumuseota. Teidän näkemänne 
vaivan ja käyttämänne ajan ansiosta tutkielma voitiin toteuttaa.  
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2 Keskeisiä matkailualan termejä ja matkailualan tilanne Suomessa ja 
Tampereella 
Luvuissa 2.1–2.3 avataan ensin tälle tutkielmalle keskeisiä matkailualan termejä. Tämän jäl-
keen luvuissa 2.4 ja 2.5 valotetaan matkailualan tilannetta Suomessa ja Tampereella lyhyesti 
kävijöiden ja yöpymisten määrien kautta. 
2.1 Kävijä, päiväkävijä ja matkailija 
Kansainvälisessä kirjallisuudessa käytetään yleisimmin matkailun käsitteiden määrittelyn läh-
tökohtana Yhdistyneiden kansakuntien (YK) laatimaa matkailijan määritelmää. Yhdenmukais-
ten matkailualan määritelmien käyttö helpottaa tilastojen laatimista, tulkintaa ja vertailua kan-
sainvälisellä tasolla. (Komppula & Boxberg 2002, 8.) Alan keskeisiä termejä määritellään YK:n 
(2010) matkailun tilastointia koskevissa kansainvälisissä suosituksissa (International Recom-
mendations for Tourism Statistics 2008). Kävijä (visitor) määritellään henkilöksi, joka matkus-
taa mistä tahansa syystä (työmatka, virkistysmatka tai muu henkilökohtaisista syistä tehtävä 
matka) alle vuodeksi kohteeseen, joka on hänen tavallisen elinympäristönsä ulkopuolella. Eri 
maantieteellisten kohteiden välillä matkustavaa henkilöä, matkustajaa (traveller), ei voida kui-
tenkaan kutsua kävijäksi, jos matkan tarkoitus on työskentely matkakohteen paikallisessa työ-
paikassa. (Mts. 9–10, 24.) Matkailu (tourism) on kävijöiden harjoittamaa toimintaa (mts. 10, 
98). Kävijää kutsutaan matkailijaksi (tourist, overnight visitor), jos hän yöpyy matkallaan aina-
kin yhden yön ja päiväkävijäksi tai ekskursionistiksi (same-day visitor, excursionist), jos hänen 
matkaansa ei sisälly yöpymisiä (Albanese & Boedeker 2003, 17; YK 2010, 10). Henkilö laske-
taan matkailijaksi riippumatta siitä, yöpyykö hän maksullisessa vai maksuttomassa majoituk-
sessa (TK8 s. d.; YK 2010, 28). Jos henkilön matka kestää yli vuoden, häntä ei lasketa matkai-
lijaksi vaan maahanmuuttajaksi (Albanese & Boedeker 2003, 16). 
Kansainvälinen kävijä (international visitor) tekee matkansa asuinmaansa ulkopuolelle ja koti-
mainen kävijä (domestic visitor) asuinmaansa rajojen sisällä (YK 2010, 16). Kansainvälinen 
matkailija (international tourists) viettää vähintään yhden yön matkan kohteena olevassa 
maassa ja kotimaanmatkailija (domestic tourist) ainakin yhden yön matkan kohteena olevassa 
paikassa (TK8 s. d.). 
Tilastokeskuksen (TK6 s. d.) mukaan Suomessa käytetään kävijän synonyyminä yleisesti ter-
miä matkailija. Se itse käyttää termejä päiväkävijä ja matkailija YK:n määritelmien mukaisesti 
(TK8 s. d.). Käytän tässä tutkielmassa YK:n (2010, 10) määritelmiä päiväkävijästä, matkailijas-
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ta ja kävijästä sillä poikkeuksella, että lasken myös kyselylomakkeeseen vastanneet Tampereel-
la asuvat henkilöt kävijöiksi käytännöllisyyssyistä. Näin vältytään toistamasta jatkuvasti pitkää 
ja kömpelöä ilmausta ”kävijät ja Tampereella asuvat henkilöt” erityisesti tutkielman analyysio-
sassa. Selvitän kyselytutkimuksessa saksankielisten kävijöiden taustatietona, yöpyvätkö he 
Tampereella vai eivät eli ovatko he matkailijoita vai päiväkävijöitä ja jos yöpyvät, kuinka monta 
yötä he yöpyvät. Mitä pidempään kävijät viipyvät Tampereella, sitä enemmän he todennäköi-
sesti käyttävät palveluita kaupungissa ja sitä syvemmän käsityksen he voivat saavat saksankie-
listen palveluiden määrästä ja laadusta. Tiedustelu kävijöiden majoituspaikkojen maksullisuu-
desta tai muista ominaisuuksista ei ole tässä tutkielmassa kuitenkaan tarkoituksenmukaista. 
2.2 Matkailuala, matkan kohde ja matkailukohde 
Matkailu on yksi maailman suurimmista ja nopeimmin kasvavista talouden sektoreista. Vuonna 
1950 rekisteröitiin 25 miljoonaa kansainvälisen matkailijan saapumista, vuonna 2000 yhteensä 
674 miljoonaa ja vuonna 2015 jo 1186 miljoonaa. Kotimaanmatkailijoiden saapumisia oli 
vuonna 2015 puolestaan jopa viisinkertainen määrä: 5–6 miljardia. Kansainvälisten matkaili-
joiden saapumisten määrän arvioidaan nousevan edelleen 1,8 miljardiin vuoteen 2030 men-
nessä. (UNWTO 2016, 2–3.) Luvuissa ovat mukana ainoastaan kohteissa yöpyneet kävijät, jo-
ten kaikkia kävijöitä päiväkävijät mukaan lukien oli huomattavasti enemmän. Kansainväliset 
kävijät kuluttivat majoitukseen, ruokiin, juomiin, viihteeseen, ostoksiin sekä muihin palvelui-
hin ja tuotteisiin kohteissa yhteensä 1260 miljardia Yhdysvaltain dollaria vuonna 2015 (mts. 
5). Lisäksi kansainvälinen matkailu tuotti 211 miljardin Yhdysvaltain dollarin edestä vientiä 
kansainvälisten henkilöliikennepalvelujen kautta. Kansainvälinen matkailu muodosti täten yh-
teensä 7 % maailman tuotteiden ja palveluiden viennistä. Yksittäisistä viennin kategorioista 
ainoastaan polttoaineet ja kemikaalit menivät matkailun edelle viennin määrässä maailmanlaa-
juisesti. Kansainvälisten kävijöiden kulutus on matkan kohteena olevalle maalle vientiä ja kan-
sainvälisten kävijöiden asuinmaalle eli lähtömaalle tuontia. (Mts. 2, 5.) 
Albanesen ja Boedekerin (2003, 21) mukaan matkailuun kuuluvat ”[k]aikki toiminnot, joiden 
avulla matkailija tyydyttää omia matkailullisia tarpeitaan”. Englanninkielistä termiä tourism 
industry (matkailuala) on käytetty 1960-luvulta lähtien kuvaamaan laajasti yrityksiä, organi-
saatioita ja muita tahoja, jotka edistävät ja tukevat matkailijoiden toimintaa. Matkailualaa voi-
daan tarkastella ainakin kolmesta eri näkökulmasta. Ensinnäkin monet tutkijat näkevät, että 
matkailualaan kuuluvat kaikki matkailijoiden käyttämät resurssit eli kaikki liiketoiminta, joka 
tarjoaa matkailijoille tuotteita tai palveluita. Tämän näkemyksen mukaan matkailuala on täten 
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yksi maailman suurimmista aloista. Jotkut tutkijat taas ovat sitä mieltä, että yhdestä matkai-
lualasta puhuminen on harhaanjohtavaa, jos se tarkoittaa matkailijoiden kaikkialla käyttämien 
kaikkien resurssien kuuluvan yhteen alaan. Nämä tutkijat puhuvat mieluummin monikossa mat-
kailualoista. Kolmannen näkemyksen mukaan matkailualoja on olemassa, mutta se, jos yrityk-
sellä on matkailijoita asiakkaina esimerkiksi paikallisten asukkaiden lisäksi, ei tee yrityksestä 
välttämättä välittömästi matkailualan osaa. (Leiper 2000, 305–306.) 
YK:n (2010, 50) näkemys matkailualasta on lähimpänä kolmatta edellä mainituista katsanto-
kannoista. Se puhuu useista matkailualoista, ja sen määritelmän mukaan kukin matkailuala 
koostuu kaikista tahoista (establishments), joiden päätoimintana on matkailulle tyypillinen toi-
minta, joka palvelee kävijöitä suoraan. Jos matkailulle tyypillinen toiminta on yritykselle aino-
astaan toissijaista toimintaa, yritys ei kuulu matkailualaan. Matkailualan toimija voi kuitenkin 
tuottaa myös muita kuin matkailualalle tyypillisiä palveluita, ja matkailualan ulkopuolinen toi-
mija voi vastaavasti tuottaa joitakin matkailualalle tyypillisiä palveluita toissijaisena toiminta-
naan. (Mp.) YK (mts. 42) laskee matkailualoiksi majoituspalvelut, ravitsemispalvelut, rautatie-, 
tie-, vesi- ja lentoliikenteen henkilökuljetuksen, liikennevälineiden vuokraamisen, matkatoi-
mistot ja muut varauspalvelut, kulttuuripalvelut, urheilu- ja virkistyspalvelut, maakohtaisten 
matkailulle tyypillisten tuotteiden vähittäismyynnin sekä muut maakohtaiset matkailulle tyy-
pilliset palvelut. 
Tilastokeskus (TK1 2005) ja Albanese ja Boedeker (2003, 22–23) puhuvat matkailualojen sijas-
ta matkailutoimialoista, jotka ovat osa matkailuelinkeinoa. He laskevat tyypillisiin matkailutoi-
mialoihin hyvin samoja aloja kuin YK matkailualoihin: majoituspalvelut, ravitsemispalvelut, 
henkilöliikennepalvelut (lento-, vesi-, tie- ja rautatieliikenteen henkilökuljetuksen ja muut lii-
kennepalvelut), liikenne- ja muiden välineiden vuokrauksen, matkatoimistot ja vastaavan mat-
kailua palvelevan toiminnan, kulttuuripalvelut sekä urheilu- ja virkistyspalvelut (Albanese & 
Boedeker 2003, 22; TK1 2005).  Tämän lisäksi Albanese ja Boedeker (2003, 22) luokittelevat 
tyypillisiksi matkailutoimialoiksi kokous- ja kongressipalvelut sekä ohjelmapalvelut. Polttoai-
neiden vähittäis- ja tukkukauppa ovat myös kytköksissä matkailuun: matkailijoiden kuljetuk-
seen kuluu paljon polttoaineita (TK1 2005). Niin sanotusti epätyypillisiksi matkailutoimialoiksi 
tai matkailulle ei-ominaisiksi toimialoiksi voidaan puolestaan laskea toimialat, joiden palvelui-
ta matkailijat saattavat käyttää matkansa aikana, mutta heidän osuutensa palveluiden käytöstä 
ei ole merkittävä.  Näihin voidaan laskea esimerkiksi vähittäiskaupan palvelut ja tuotteet. (Alba-
nese & Boedeker 2003, 22; TK1 2005.)  
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Tässä tutkielmassa puhutaan yhdestä matkailualasta, johon lasketaan kuuluviksi kaikki edellä 
mainitut tyypilliset matkailutoimialat. Kaikki tässä tutkielmassa mukana olevat toimijat (Alek-
santerin kirkko, Rajaportin sauna, panimoravintola Plevna, Tampereen taidemuseon Muumi-
laakso, Vakoilumuseo ja Visit Tampereen matkailuneuvonta) voidaan luokitella tyypillisiin 
matkailutoimialoihin ja täten matkailualaan kuuluviksi. 
Kuten matkailualalle, myös matkan kohteelle on olemassa useita määritelmiä. YK (2010, 13) 
määrittelee matkan pääkohteen (the main destination of a tourism trip) olevan vierailtu kohde, 
joka on keskeinen asia matkustuspäätöstä tehdessä. Jos kävijä ei pysty nimeään kyseisenlaista 
paikkaa, pääkohde on paikka, jossa kävijä viettää suurimman osan ajasta matkallaan. Jos täl-
laistakaan paikkaa ei kyetä nimeämään, pääkohde määritellään paikaksi, joka on kauimpana 
kävijän tavallisesta asuinpaikasta. (Mp.) 
Cho (2000, 144) puolestaan määrittelee kattavassa matkailun tietosanakirjassa Encyclopedia of 
Tourism kohteen (destination) maantieteelliseksi paikaksi, jossa matkailijat viettävät aikaansa 
poissa kotoaan. Kohde voi olla itsenäinen keskus (self-contained centre), kylä tai kaupunki, 
alue, saari tai maa. Kohteeksi voidaan luokitella niin ikään yksittäinen paikka (location), usean 
eri kohteen yhdistelmä osana kiertomatkaa tai liikkuva kohde, kuten laiva. (Mp.) Komppulan 
ja Boxbergin (2002, 12) kohteen määritelmässä on paljon samaa kuin Chon (2000, 144) määri-
telmässä. He kirjoittavat, että matkakohde voi olla maa, alue (region), kuten Lappi, paikkakunta 
tai matkailukeskus (resort), kuten Saariselkä, tai yksittäinen rakennettu kohde (site), kuten hiih-
tokeskus. Lisäksi matkailija voi kokea, että matkakohde on tätäkin suppeampi alue, kuten 
mökki, jossa hän yöpyy. (Komppula ja Boxberg 2002, 12.) Kohteen attraktiot (attractions), 
kuten museot, teemapuistot, ilmasto tai maisemat, vetävät kävijöitä ensisijaisesti kohteeseen. 
Muut palvelut (amenities), kuten infrastruktuuri, matkailuneuvonta ja majoitus- ja ateriapalve-
lut puolestaan mahdollistavat matkailijoiden vierailun ja attraktioista nauttimisen. Nämä palve-
lut eivät yleensä itsessään houkuttele matkailijoita kohteeseen, mutta ne parantavat kohteen 
laatua ja niiden vajaavaisuus tai puute voi karkottaa kävijöitä. (Cho 2000, 144–145.) 
Tässä tutkielmassa mukana olevista matkailualan attraktioista ja palveluntarjoajista – Aleksan-
terin kirkosta, Rajaportin saunasta, panimoravintola Plevnasta, Tampereen taidemuseon Muu-
milaaksosta ja Vakoilumuseosta – käytetään suomeksi nimitystä matkailukohde ja saksankieli-
sessä kyselylomakkeessa ja tiivistelmässä nimitystä Reiseziel. Näin toimitaan käytännöllisyy-
den ja selvyyden vuoksi, jotta on vain yksi termi, jota voidaan käyttää kaikista paikoista puhut-
taessa. Visit Tampereen matkailuneuvontaa ei kuitenkaan lasketa matkailukohteeksi, vaan sitä 
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käsitellään tutkielmassa nimellä Visit Tampereen matkailuneuvonta tai pelkästään matkailuneu-
vonta. Saksankielisessä kyselylomakkeessa käytetään matkailuneuvonnasta nimeä Tourismus-
information von Visit Tampere ja saksankielisessä tiivistelmässä sitä kutsutaan nimellä Visit 
Tampere Touristeninformation, jota käytetään myös matkailuneuvonnan omilla internetsivuilla 
(ks. Visit Tampere Oy 2017d), tai pelkästään nimellä Touristeninformation. 
2.3 Matkojen luokittelu matkan perimmäisen syyn perusteella 
Matkoja voidaan jaotella monella eri tavalla. YK (2010, 24–25) jakaa matkailun tilastointia 
koskevissa suosituksissaan matkat perimmäisen syyn perusteella kahteen luokkaan: henkilö-
kohtaisista syistä tehtäviksi matkoiksi (personal) ja työmatkoiksi (business and professional). 
Voidaan puhua myös vapaa-ajanmatkoista, työmatkoista ja muista syistä tehtävistä matkoista 
(Art-Travel Oy 2015, 1). 
Virkistysmatkojen eli loman- ja vapaa-ajanviettomatkojen perimmäiset syyt liittyvät virkistyk-
seen, harrastukseen ja lepoon. Kyseisille matkoille on ominaista se, että kävijä käyttää matkaan 
omaa vapaa-aikaansa, kuluttaa matkan kustantamiseen omaa rahaansa ja valitsee itse, minne, 
miten ja milloin hän matkustaa. Työmatkojen tarkoitus taas liittyy töihin, kokouksiin ja konfe-
rensseihin osallistumiseen. Työmatkaan käytetään tyypillisesti kävijän työaikaa, yöpymis- ja 
matkustusmuodot ovat tietyillä ehdoilla rajoitettuja ja matkan kustannuksista vastaa joku muu 
kuin kävijä itse. Vaikka matkailija kävisikin työmatkan aikana esimerkiksi museossa tai teatte-
rissa, hänen pääsyynsä matkalle lähtöön on töihin liittyvä asia, minkä vuoksi matka lasketaan 
virkistysmatkan sijasta työmatkaksi. (Albanese & Boedeker 2003, 17–18.) Matkan perimmäisiä 
syitä voi olla vain yksi, vaikka kävijä osallistuisikin matkan aikana monenlaiseen eri toimintaan 
(YK 2010, 25). Muuksi matkailuksi lasketaan esimerkiksi alle vuoden kestävä opiskelu oman 
tavallisen elinympäristön ulkopuolella (Albanese & Boedeker 2003, 17–18). Täten esimerkiksi 
vaihto-opiskelu on matkailuksi laskettavaa toimintaa, ja kyselyyni mahdollisesti vastaavat sak-
sankieliset vaihto-opiskelijat ovat matkailijoita. 
Matkat voidaan jakaa niiden syiden perusteella myös edellä mainittua kolmea kategoriaa (loma-
matkat, työmatkat ja muista syistä tehtävät matkat) tiukemmin rajattuihin kategorioihin. YK 
(2010, 24) jakaa matkailun tilastointia koskevissa suosituksissaan henkilökohtaisista syistä teh-
tävien matkojen perimmäiset syyt kahdeksaan eri alakategoriaan: 1. lomat, vapaa-aika ja virkis-
tys, 2. ystävien ja sukulaisten tapaaminen, 3. koulutus, 4. terveys ja lääketieteellinen hoito, 5. 
uskonto/pyhiinvaellusmatkat, 6. ostosten tekeminen, 7. kauttakulku ja 8. muu.  
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Kategoriaan ”Muu” lasketaan esimerkiksi vapaaehtoistyö ja kaikki muu väliaikainen toiminta, 
josta kävijä ei saa palkkiota ja joka ei sisälly muihin kategorioihin tai työmatkailuun (YK 2010, 
25). YK (mts. 25–26) laskee työmatkojen alle tapaamisiin, konferensseihin ja kongresseihin 
osallistumisen lisäksi muun muassa osallistumisen tieteelliseen tutkimukseen ja kansalaisjär-
jestöjen tehtäviin (non-governmental organization missions). Oman tavallisen elinympäris-
tönsä ulkopuolella esiintyvät luennoitsijat, muusikot ja näyttelijät sekä ammattiurheilutapahtu-
miin osallistuvat urheilijat ovat niin ikään työmatkailijoita (mp.). 
2.4 Matkailualan tilanne Suomessa 
Matkailijoiden määrää mitataan useimmiten majoitusliikkeiden avulla, sillä majoitusliikkeet 
pitävät tarkkaan kirjaa kävijöistään ja niissä yöpyvät ovat yleensä oman tavanomaisen elinym-
päristönsä ulkopuolella. Tilastokeskus (TK7 s. d.) laskee majoitusliikkeiksi hotellit, motellit, 
matkustajakodit, retkeilymajat, lomakylät ja leirintäalueet. Esimerkiksi museoissa ja ravinto-
loissa käyvät sen sijaan päiväkävijöiden ja matkailijoiden lisäksi paikalliset, joten niiden kävi-
jämäärät eivät kerro suoraan pelkästään matkailun tilanteesta. Paikalliset voivat olla matkai-
lualan yrityksille kuitenkin yhtä tärkeitä kuin muualta saapuvat kävijät (Komppula & Boxberg 
2002, 10). Molemmat ryhmät tuovat kohteisiin tuloja (mp.). 
Majoitusliikkeiden kirjausten avulla saadaan muun muassa selville, kuinka monta kävijää nii-
hin on saapunut ja kuinka monta yötä he ovat viettäneet niissä (TK2 2013). Yksi yöpyminen 
tarkoittaa yhtä matkan kohteessa vietettyä yötä (ks. TK9 s. d.). Tilastokeskus (TK3 2016) kerää 
nämä tiedot majoitusliikkeiltä ja julkistaa kuukausittain tilastoja majoitusliikkeiden käytöstä. 
Tilastokeskuksen (TK2 2013) majoitustilastoihin on otettu mukaan ”majoitusliikkeet, joissa on 
vähintään 20 vuodepaikkaa tai sähköpistokkeella varustettua matkailuvaunupaikkaa sekä ret-
keilymajat”. Tilastoissa ei siis ole mukana ystäviensä tai sukulaistensa luona majoittuneita kä-
vijöitä. 
Suomen majoitusliikkeissä kirjattiin vuonna 2016 yhteensä 11 108 083 saapunutta kävijää 
(TK4 2017). Nousua vuodesta 2015 oli 3,5 % (TK5 2017). Saksalaiset (268 081 kävijää) olivat 
kolmanneksi suurin ulkomainen kävijäryhmä ruotsalaisten (313 866 kävijää) ja venäläisten 
(306 794 kävijää) jälkeen. Saksasta, Sveitsistä ja Itävallasta eli maista, joiden virallinen kieli 
on saksa, saapui Suomen majoitusliikkeisiin vuonna 2016 yhteensä 363 844 henkilöä, mikä te-
kisi saksankielisistä mahdollisesti suurimman ulkomaisen kävijäryhmän Suomessa. (TK4 
2017.) (Ks. taulukko 1.) On toki huomioitava, että saksa on vain yksi Sveitsin neljästä virallises-
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ta kielestä, jotka ovat saksan lisäksi ranska, italia ja retoromaani (BV 2016, 2. Kapitel, 3. Ab-
schnitt, Art. 70). Vuonna 2014 sveitsiläisistä 63,3 % ilmoitti pääkielekseen saksan (Bundesamt 
für Statistik, Neuchâtel 2016). Saksa on virallinen kieli Saksan, Sveitsin ja Itävallan lisäksi Bel-
giassa, Liechtensteinissa ja Luxemburgissa (European Pathway s. d.). Liechtensteinista ja Lu-
xemburgista saapui Suomeen vuonna 2016 kuitenkin huomattavasti vähemmän matkailijoita 
kuin Saksasta, Sveitsistä ja Itävallasta (TK5 2017). Belgialaisia matkailijoita rekisteröitiin 
vuonna 2016 noin 1700 enemmän kuin itävaltalaisia (TK4 2017), mutta saksankielisiä noin 11 
miljoonasta belgialaisesta on alle prosentti (DG Belgien 2016; Euroopan unioni 2016). 
Yöpymisiä tilastoitiin kaikissa majoitusliikkeissä Suomessa yhteensä 20 343 433 vuonna 2016. 
Kaikkien yöpymisten määrä nousi 3,1 % vuodesta 2015 ja ulkomaalaisten kävijöiden yöpymis-
ten määrä jopa 4,7 %. Saksalaisten, sveitsiläisten ja itävaltalaisten yöpymisiä rekisteröitiin kai-
kissa majoitusliikkeissä yhteensä 752 676 vuonna 2016. (TK4 2017; ks. taulukko 1.) Yöpymi-
sissä saksalaisten edelle menivät, kuten saapuneiden kävijöidenkin määrässä, ainoastaan venä-
läiset (697 596 yöpymistä) ja ruotsalaiset (549 292 yöpymistä) (TK4 2017). 
Taulukko 1. Kävijöiden yöpymisiä ja saapumisia Suomessa vuosina 2015 ja 2016 (TK5 2017) 
Lähtömaa Yöpymiset (lkm) Yöpymisten 
muutos edellis-
vuodesta (%) 




2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016 
Yhteensä 19 738 123 20 343 433 -0,2 3,1 10 734 841 11 108 083 0,7 3,5 
Suomi 14 227 773 14 572 158 1,1 2,4 8 112 802 8 319 180 2,3 2,5 
Ulkomaat 5 510 350 5 771 275 -3,5 4,7 2 622 039 2 788 903 -4,0 6,4 
Saksa 543 294 540 342 8,6 -0,5 266 397 268 081 7,3 0,6 
Sveitsi 158 805 153 212 21,2 -3,5 69 633 69 238 20,7 -0,6 
Itävalta 60 659 59 122 14,1 -2,5 24 728 26 525 6,8 7,3 
 
2.5 Matkailualan tilanne Tampereella 
Vuonna 2016 Tampereen majoitusliikkeissä kirjattiin yhteensä 1 030 564 yöpymistä, mikä oli 
kaikkien aikojen ennätys Tampereella (Art-Travel Oy 2017, 1–2). Kaikkien yöpymisten määrä 
nousi 0,9 % vuodesta 2015. Ulkomaalaisten yöpymisten määrä tosin laski 1,5 %, joten kasvu 
tuli kokonaan kotimaasta. (Mts. 2.) Saapuneita kävijöitä rekisteröitiin Tampereella vuonna 
2016 puolestaan yhteensä 695 359, mikä oli 3,4 % enemmän kuin vuonna 2015. Saksalaisia kä-
vijöistä oli 6357, sveitsiläisiä 1674 ja itävaltalaisia 785. (TK5 2017.) (Ks. taulukko 2.) Saksalai-
set olivat toiseksi suurin yksittäinen ulkomainen kävijäryhmä ruotsalaisten (9907 kävijää) jäl-
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keen. Kolmanneksi eniten kävijöitä saapui Isosta-Britanniasta (4454 kävijää). Hyvin lähelle 
kolmatta sijaa ylsivät myös virolaiset (4448 kävijää). (TK5 2017.) 
Vuonna 2015 saksalaisten matkailijoiden yöpymisiä rekisteröitiin Tampereella lähes 19 500 – 
enemmän kuin minkään muun yksittäisen ulkomaisen kävijäryhmän erikseen tarkasteltuna. 
Saksalaisten yöpymisten määrä nousi vuodesta 2014 vuoteen 2015 peräti 24 %. (Art-Travel Oy 
2016, 2.) Vuonna 2016 heidän yöpymistensä määrä puolestaan laski 26,6 %. Saksalaiset olivat 
kuitenkin kuten kävijöiden määrän myös yöpymisten perusteella kansainvälisistä matkailijoista 
toiseksi suurin kävijäryhmä Tampereella heti ruotsalaisten (16 717 yöpymistä) jälkeen. Kol-
manneksi eniten ulkomaisista kävijöistä yöpyivät Tampereella britit (9639 yöpymistä). Itäval-
talaiset viettivät Tampereella puolestaan 1788 yötä ja sveitsiläiset 3530 yötä. Saksasta, Itäval-
lasta ja Sveitsistä saapuneet matkailijat viettivät Tampereella siis vuonna 2016 yhteensä 19 627 
yötä. (Art-Travel Oy 2017, 2.) (Ks. taulukko 2.) Tampere on melko kaukana niin sanotuista 
päiväkäyntialueista, joten yöpymistilastojen voi päätellä antavan kohtuullisen hyvän kuvan ul-
komaalaisten matkailusta alueella (Manka & Wallenius 2014, 9). 
Taulukko 2. Kävijöiden yöpymisiä ja saapumisia Tampereella vuosina 2015 ja 2016 (TK5 
2017) 









2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016 
Yhteensä 1 021 151 1 030 564 6,3 0,9 672 668 695 359 7,2 3,4 
Suomi 852 616 864 580 7,7 1,4 598 565 616 272 8,4 3 
Ulkomaat 168 535 165 984 -0,2 -1,5 74 103 79 087 -1,6 6,7 
Saksa 19 491 14 309 24 -26,6 7239 6357 4,4 -12,2 
Sveitsi 3585 3530 20,8 -1,5 1636 1674 18 2,3 




3 Matkailualan tekstit ja niiden kääntäminen 
Tässä luvussa kerrotaan ensin yleisesti tekstilajien ja tekstityyppien luokittelusta ja eritellään, 
mitä tekstilajeja ja -tyyppejä matkailualan tekstit edustavat. Tämän jälkeen luvussa 3.2 kerro-
taan tekstilajien ja -tyyppien merkityksestä käännösprosessissa. Lopuksi luvussa 3.3 tarkastel-
laan, mitä nimenomaan matkailualan tekstien kääntämisessä on otettava erityisesti huomioon. 
3.1 Matkailualan tekstien tekstilajeista ja tekstityypeistä 
Kelly (1997, 35) määrittelee matkailualan teksteiksi (tourist texts) kaikki yksityisen tai julkisen 
tahon julkaisemat tekstit, jotka joko antavat mitä tahansa tietoa kävijöille tai mainostavat jota-
kin kohdetta (esim. kaupunkia, hotellia tai ravintolaa) ja rohkaisevat kävijöitä menemään sinne. 
Matkailualan tekstejä ovat täten esimerkiksi esitteet, ruokalistat, konferenssien materiaalit ja 
kävijöille osoitetut varoitukset. (Mp.) Huomionarvoista on lisäksi, että tekstit voivat olla paitsi 
kirjoitettuja myös puhuttuja (Shore & Mäntynen 2006, 9). 
Tekstit voidaan luokitella samaan tekstilajiin kuuluviksi, kun niillä on riittävästi samankaltaisia 
piirteitä. Yhdistäviä piirteitä voivat olla esimerkiksi tekstin rakenteeseen, virke- ja lauseraken-
teisiin tai sanastoon liittyvät seikat. (Immonen, Pakkala-Weckström & Vehmas-Lehto 2011, 7.) 
Rakennetta korostavan määritelmän mukaan samaan tekstilajiin kuuluvilla teksteillä on sama 
nimi, päämäärä tai tarkoitus eli funktio, sama kohdeyleisö sekä samankaltainen rakenne ja si-
sältö. Toimintaa korostavan määritelmän mukaan tekstilajit ovat puolestaan kielellisesti toteu-
tuneita sosiaalisia toimintatyyppejä. (Tieteen termipankki 2016.) Tekstilaji voidaan siis ymmär-
tää myös toimintana, joka ilmenee kielellisesti (Rahtu 2011, 25). Ajan kuluessa tekstilajit muut-
tuvat, niitä syntyy lisää ja jotkut niistä voivat myös poistua käytöstä (mts. 11). Ihmiset osaavat 
kokemustensa perusteella luokitella tekstilajeja usein intuitiivisesti. Esimerkiksi mainokset, 
sarjakuvat, tiedotteet, pääkirjoitukset ja uutiset tunnistetaan ja erotetaan toisistaan. (Immonen 
ym. 2011, 7; Rahtu 2011, 12.) Tekstilajien rajat eivät kuitenkaan ole välttämättä selviä, ja lajien 
sisällä voi olla vaihtelua (Shore & Mäntynen 2006, 11). Yksittäistä tekstiä ei olekaan aina 
helppo luokitella yhteen tiettyyn tekstilajiin kuuluvaksi (Mäntynen & Shore 2006, 283–284). 
Matkailualaan kuuluu hyvin monenlaisia toimijoita hotelleista ja ravintoloista urheiluvälinei-
den vuokraajiin ja kulttuuripalveluiden tarjoajiin (ks. luku 2.2). Täten myös tekstilajien kirjo 
on suuri. Matkailualalla käytettäviä tekstilajeja ovat esimerkiksi esitteet, ruokalistat, kartat, oh-
jeet ja mainokset. Tämän tutkielman kannalta keskeisimmät tekstilajit ovat ne, joita on kysely-
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tutkimukseen osallistuvissa matkailukohteissa ja Visit Tampereen matkailuneuvonnassa. Teks-
tit esitellään luvussa 5.2. 
Tekstilajin lisäksi tekstien luokittelun, kuvailun ja kirjoittamisen apuna käytetään tekstityyp-
pejä. Shore ja Mäntynen (2006, 36) kirjoittavat, että tekstityypillä ”tarkoitetaan yleensä kielen 
muodoista ja rakenteista lähtevää luokkaa, jolla pyritään luonnehtimaan rajattua määrää kielel-
lis-retorisia strategioita”. Tekstityyppi viittaa siis tietynlaiseen kielelliseen esittämistapaan. Yh-
den tekstilajin edustaja voi sisältää useita tekstityyppejä. (Mts. 36–37.) Tekstityyppejä pidetään 
universaalina ilmiönä (Reiß & Vermeer 1984, 206; Shore & Mäntynen 2006, 37), ja eri tyyppejä 
ovat luokitelleet esimerkiksi Werlich (1979) sekä Reiß ja Vermeer (1984). 
Werlich (1979, 30–33, 39–41) jakaa tekstityypit viiteen eri luokkaan: deskriptiiviseen eli ku-
vailevaan (Deskription), narratiiviseen eli kertovaan (Narration), instruktiiviseen eli ohjaile-
vaan (Instruktion), ekspositoriseen eli erittelevään (Exposition) ja argumentoivaan eli peruste-
levaan tekstityyppiin (Argumentation).1 Reiß ja Vermeer (1984, 206, 211) puhuvat puolestaan 
neljästä tekstityypistä: informatiivisesta (informativ), ekspressiivisestä (expressiv), operatiivi-
sesta (operativ) ja monimediaalisesta (multi-medial) tekstityypistä. Informatiivista tekstityyp-
piä edustava teksti tai tekstin osa välittää tietoa, näkemyksiä tai muuta vastaavaa eli informoi 
lukijaansa jostakin asiasta. Esimerkiksi käyttöohjeissa on runsaasti informatiivisen tekstityypin 
piirteitä. Ekspressiivisiin tekstityyppeihin lukeutuvissa teksteissä tai tekstin osissa muoto ja es-
teettisyys ovat keskeisessä asemassa (esim. runo). Operatiivisissa teksteissä puolestaan pyritään 
vaikuttamaan lukijaan ja saamaan lukija toimimaan tekstin laatijan tai tilaajan toivomalla ta-
valla (esim. mainos). (Mts. 206–207.) Monimediaalisen tekstityypin edustajissa on tekstin li-
säksi muita elementtejä, kuten tulkkeissa ilmeet ja eleet ja lauluissa musiikki. Niissä käytetään 
siis muitakin medioita kuin kieltä. (Mts. 211.) Käytän tässä tutkielmassa Reißin ja Vermeerin 
(mt.) tekstityyppijaottelua, koska se on Werlichin (1979) jaottelua yleisemmin käytetty. Wer-
lichin (1979, 30–33) jaottelu menee myös Reißin ja Vermeerin (1984, 206–211) luokittelua 
syvemmälle yksityiskohtaisuuksiin erottaessaan toisistaan erityisesti kuvailevan, kertovan, erit-
televän ja perustelevan tekstityypin (ks. myös Shore & Mäntynen 2006, 36–37), mikä ei ole 
tässä tutkielmassa tarkoituksenmukaista. 
Kelly (1997, 35) kirjoittaa, että matkailualan teksteillä on yleensä kaksi pääfunktiota: informa-
tiivinen funktio (informative function) ja suostutteleva funktio (persuasive or vocative func-
                                                 
1 Suomenkieliset käännökset on lainattu teoksen Genre – tekstilaji johdannosta (Shore ja Mäntynen 2006, 36–37). 
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tion). Durán Muñoz (2012, 337–338) on samoilla linjoilla Kellyn (1997, 35) kanssa. Hänen mu-
kaansa matkailualan tekstien pääfunktio on aina tietoa välittävä funktio (referential function), 
koska tekstien tarkoitus on kuvailla esimerkiksi maata, aluetta tai yhteisöä ja antaa informaatio-
ta, ja toinen keskeinen funktio on suostutteleva funktio (persuasive or vocative function) (Durán 
Muñoz 2012, 337–338). Tästä voidaan päätellä, että matkailualan tekstit edustavat useimmiten 
informatiivista ja/tai operatiivista tekstityyppiä. Käsitys siitä, mihin tekstilajiin teksti kuuluu, 
voi myös helpottaa tekstin tekstityypin tai -tyyppien luokittelua (Reiß ja Vermeer 1984, 208–
209). Esimerkiksi Snell-Hornby (1999, 96) kirjoittaa, että matkailuesitteet ovat sekä informatii-
visia, ekspressiivisiä että operatiivisia. 
Durán Muñoz (2012, 336–337) esittää myös, että matkailun kielessä on erityisiä piirteitä ja 
konventioita, jotka eroavat muista erikoiskielistä, minkä johdosta matkailun kieli voidaan mää-
ritellä omaksi erikoiskielekseen. Durán Muñozin (mt.) lisäksi matkailun kieltä ovat käsitelleet 
myös esimerkiksi Dann (1996) ja Gotti (2006). Tässä tutkielmassa ei ole kuitenkaan tarkoituk-
senmukaista syventyä yksityiskohtaisesti matkailun kieleen. Sen sijaan keskitytään tarkastele-
maan matkailualan tekstien kääntämistä ja käännösprosessiin vaikuttavia seikkoja. 
3.2 Tekstilajien ja -tyyppien merkitys käännösprosessissa 
Edellisessä alaluvussa käsitellään tekstien luokittelua eri tekstilajeihin ja tekstityyppeihin. 
Miksi tekstilajien ja -tyyppien tuntemuksella on väliä käännösprosessissa? Tekstilajin voidaan 
kuvata olevan kääntäjän tärkeä työkalu (Rahtu 2011, 25). Eri tekstilajien tekstit poikkeavat toi-
sistaan rakenteellisesti, kielellisesti ja sisällöllisesti. Saman tekstilajin tekstit voivat puolestaan 
olla erilaisia eri kieliyhteisöissä, jolloin kääntäjän on päätettävä, noudattaako hän käännöksessä 
lähtö- vai tulokulttuurin tekstilajikonventioita. (Vehmas-Lehto 2011, 29.) Nykyisten kään-
tämisnormien mukaan kääntäjän odotetaan yleensä mukauttavan käännöksen tulokulttuuriin so-
pivaksi ja käyttävän tulokielisiä ja -kulttuurisia tekstilajikonventioita. Kääntäjän onkin tärkeää 
tuntea tulokielisten tekstien tekstilajikonventioita ja tunnistaa, miten ne eroavat lähtökielisistä 
konventioista. (Immonen ym. 2011, 7.) Myös esimerkiksi Kelly (1997, 37) suosittelee käyttä-
mään käännöksessä tulokielen ja -kulttuurin konventioita. 
Yleisellä tasolla voidaan sanoa, että käännettäessä tehdään väistämättä tekstilajia koskevia va-
lintoja (Rahtu 2011, 25). Kääntäjä voi yleensä tehdä valintoja lähinnä tekstin kielellisiin kon-
ventioihin liittyen, koska rakenteeseen puuttuminen on vaikeaa eikä suuria sisällöllisiä muutok-
sia tavallisesti tehdä (Vehmas-Lehto 2011, 29). Tämä riippuu toki käännettävästä tekstistä ja 
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poikkeuksia on. Myös Reiß ja Vermeer (1984, 203) kirjoittavat, että tekstilajeilla konventioi-
neen on tärkeä rooli käännösprosessin aikana tehtävissä päätöksissä. 
Käännökset eivät muodosta yhtä, omaa tekstilajiaan, vaan ne sijoittuvat alun perin tulokielellä 
kirjoitettujen tekstien tekstilajien joukkoon tulokulttuurissa. Käännökset voivat kuitenkin myös 
tuoda uusia tekstilajeja tulokulttuuriin. (Mauranen 2006, 236, 238.) Tästä hyvä esimerkki ovat 
elämäntaito-oppaat, joita käännettiin ensin muista kielistä suomeksi ja alettiin vasta sen jälkeen 
kirjoittaa itse alun perin suomen kielellä (mts. 221–222). Käännökset voivat myös tuoda ole-
massa oleviin tekstilajeihin uusia kielellisiä konventioita, jotka poikkeavat tulokulttuurin kon-
ventioista. Uudet konventiot voivat elää tulokulttuurin konventioiden rinnalla tai muuttaa niitä. 
(Mts. 238.) 
Reiß ja Vermeer (1984, 212) kirjoittavat, että pelkästään tekstilajien luokittelu ei riitä selittä-
mään, perustelemaan ja kuvaamaan erilaisia käännösstrategioita. Käännöstieteellisestä näkö-
kulmasta on perusteltua ja tarpeellista luokitella lähtötekstit myös tekstityyppien mukaan. Teks-
tityypit kertovat tekstien funktioista eli mihin niillä pyritään ja mikä niiden tarkoitus on. On 
tunnettava lähtötekstin funktio ja asema lähtökulttuurissa, jotta yksittäisten tekstin elementtien 
merkitys selviää. Tapa, jolla yksittäiset elementit käännetään, riippuu siitä, mitä tekstityyppiä 
lähtöteksti edustaa. Informatiivisia tekstejä käännettäessä on erityisen tärkeää välittää tekstien 
sisällöllinen merkitys toiselle kielelle. Ekspressiivistä tekstityyppiä edustavia tekstejä käännet-
täessä on annettava erityistä painoarvoa tekstin taiteelliselle muodolle. Operatiivisia tekstejä 
käännettäessä on tärkeää säilyttää tekstin vetoava vaikutus ja käyttää suostuttelukeinoja, jotka 
tehoavat tulokulttuurissa. On kuitenkin huomioitava, että käännöksen funktio ei ole välttämättä 
sama kuin lähtötekstin funktio, mikä vaikuttaa päätöksiin käännösprosessissa. (Mts. 212–214.) 
Jos lähtö- ja tulotekstillä on eri funktio, käännös voi poiketa suurestikin lähtötekstistä (Haapa-
niemi & Lukander 1991, 3). 
Shore ja Mäntynen (2006, 37) kirjoittavat, että tekstilajeja pidetään suurelta osin kulttuurikoh-
taisina. He huomauttavat kuitenkin, että kulttuurit vaikuttavat toisiinsa ja toimintatapoja laina-
taan kielestä toiseen (mp.). Kulttuuritekijöiden tuntemus ja niiden huomioon ottaminen, kult-
tuurikompetenssi, on osa kääntäjän ammattitaitoa (Haapaniemi & Lukander 1991, 3). Matkailu-
alan teksteissä on piirteitä, jotka kääntäjän on erityisesti otettava huomioon, jotta käännökset 




3.3 Matkailualan tekstien kääntäminen 
Korkealaatuisia matkailualan tekstejä – erityisesti käännöksiä – tarvitaan, jotta viestintä mat-
kailijoiden ja matkakohteen paikallisten asukkaiden välillä olisi tehokasta ja selkeää. Matkai-
lualan tekstejä kääntävien pitäisi olla ammattikääntäjiä, jotta vältyttäisiin alan käännöksissä 
yleisesti esiintyviltä virheiltä. (Durán Muñoz 2012, 336.) Pierini (2007, 98) huomauttaa, että 
mitkä tahansa virheet vähentävät tekstin suostuttelevuutta. Suostuttelevuus on yksi matkai-
lualan tekstien keskeisimmistä funktioista (ks. luku 3.1), joten tekstien kielen laatu on otettava 
senkin vuoksi vakavasti. Hyvin ja kieliopillisesti oikein kirjoitetut tekstit ovat myös tärkeitä, 
kun tavoitellaan lukijan luottamusta (Pierini 2007, 99). 
Durán Muñoz (2012, 336, 339) erittelee artikkelissaan virheitä espanjan-, englannin- ja saksan-
kielisissä matkailualan käännöksissä. Samoja virheitä voi esiintyä myös muunkielisissä kään-
nöksissä. Kääntäjien pitääkin kiinnittää huomiota näiden virheiden välttämiseen tulo- ja lähtö-
kielestä riippumatta. Durán Muñoz (mts. 339) kirjoittaa, että matkailualan teksteissä on usein 
virheitä, koska alan käännöksiä tilataan yleensä henkilöiltä, jotka eivät ole ammattikääntäjiä. 
Matkailualan käännöksissä esiintyviin virheisiin lukeutuu kielioppi- ja oikeinkirjoitusvirheitä, 
leksikaalisia ja semanttisia virheitä, pragmatiikkaan ja diskurssiin liittyviä virheitä sekä pois-
toja, toistoa ja lisäyksiä tai lisäyksien puutetta (Mts. 339, 344). Kielioppi- ja oikeinkirjoitusvir-
heitä esiintyy matkailualan teksteissä usein ja niiden taustalla on yleensä tekstintarkistamisen 
tai oikoluvun puute tai jopa kääntäjän tulokielen taitojen puute. Kielioppi- ja oikeinkirjoitusvir-
heet on helppo huomata ja ne ovat pääsyy, miksi matkailualan käännösten koetaan olevan huo-
nolaatuisia. Leksikaaliset ja semanttiset virheet voivat puolestaan aiheuttaa väärinymmärryksiä, 
jos esimerkiksi oikeita termejä ei käytetä. Myös reaalioihin ja erisnimiin on kiinnitettävä eri-
tyistä huomiota käännettäessä. (Mts. 340–343.) Reaaliat ovat lähtökielen ja -kulttuurin käsit-
teitä, jotka puuttuvat tulokielestä ja -kulttuurista. Ne voivat viitata sekä konkreettisiin että abst-
rakteihin asioihin kulttuurissa. Reaaliat voivat siirtyä tulokielen sanastoon sanojen lainautumi-
sen kautta (esim. tsunami). (Tieteen termipankki 2015.) Virheelliset informaation poistot, tois-
tot ja lisäykset tai lisäyksien puute taas johtavat viestinnän ongelmiin tekstin ja sen lukijoiden 
välillä. Ne voivat aiheuttaa esimerkiksi väärinymmärryksiä ja sen, että tarvittavaa tietoa puut-
tuu. (Durán Muñoz 2012, 344.) 
Durán Muñoz (2012, 339, 346) paitsi erittelee matkailualan käännösten tyypillisiä virheitä 
myös antaa joitakin ehdotuksia virheiden välttämiseen. Hän mainitsee, että esimerkiksi ajan ja 
budjetin rajoituksilla, lähtötekstien heikolla laadulla ja teknisillä ongelmilla voi olla vaikutusta 
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käännösten laatuun. Hän painottaa kuitenkin kääntäjien ammattitaidon tärkeyttä keskeisimpänä 
laatuun vaikuttavana tekijänä. Kääntäjien on muun muassa tunnettava matkailualan tekstien 
erityispiirteet ja -haasteet sekä luotettavia lähteitä, kuten TourisTerm-termipankki ja Maailman 
matkailujärjestön (World Tourism Organization, UNWTO) internetsivut. (Durán Muñoz 2012, 
346–347.) Kääntäjillä on oltava käännöskompetenssia, kielellistä ja tekstuaalista kompetenssia 
lähtö- ja tulokielessä, tiedonhankintakompetenssia, kulttuurista kompetenssia ja teknistä kom-
petenssia (mts. 339). Heidän on Durán Muñozin (mts. 347) mukaan täytettävä kaikki kään-
nösalan EN 15038 -laatustandardin mukaiset vaatimukset. Durán Muñozin (2012) artikkelin 
julkaisun jälkeen on julkaistu uusi käännöspalveluiden laatustandardi ISO 17100, joka korvaa 
standardin EN 15038. Standardissa ISO 17100 määritellään vaatimukset, jotka varmistavat 
käännöspalveluiden korkean laadun. (Austrian Standards 2015.) Durán Muñoz (2012, 347–
348) esittää, että akateemisissa instituutioissa, kuten yliopistoissa, olisi tiedostettava matkai-
lualan tekstien ja niiden kääntämisen erityisyys ja järjestettävä käännöstieteen opiskelijoille 
matkailualan tekstien kääntämiseen keskittyviä kursseja. 
Kelly (1997) esittelee niin ikään matkailualan tekstien kääntämisen erityispiirteitä ja antaa neu-
voja kääntämiseen. Kääntäjän on pyrittävä laadukkaimpaan mahdolliseen lopputulokseen riip-
pumatta lähtötekstin laadusta. Käännökset on mukautettava tarvittavalla tavalla, jotta ne toimi-
vat tulokulttuurissa ja -kielessä: Tietosisältöä on lisättävä, vähennettävä tai muuten muutettava, 
jotta käännös täyttää informatiivisen ja suostuttelevan funktionsa ja vastaa lukijan odotuksia 
luettavan tekstin konventioista. Tulokulttuurin tabuaiheita on vältettävä. On käytettävä tulo-
kulttuuriin sopivaa tyyliä, kuten espanjan kielessä etäisempää suhdetta lukijaan kuin englannin 
kielessä. (Mts. 36.) Sama koskee myös saksan kieltä, jossa teitittely on yleistä. Käännettäessä 
on otettava huomioon myös käännöstä rajoittavat ulkoiset puitteet (mts. 37). Matkailualan teks-
teistä voidaan julkaista versioita useilla kielillä. Versioissa voi olla samat valokuvat ja sama tila 
tekstiä varten. Lisäksi yhdessä dokumentissa voi olla useita kieliversioita rinnakkain. Myös toi-
meksiantaja voi asettaa rajoitteita käännöstyölle varsinkin, jos hänellä on vain vähän kokemusta 
ammattimaisesta kääntämisestä tai jos hän on lähtötekstin kirjoittaja. Tällöin kääntäjältä vaadi-
taan hienovaraisuutta ja diplomatiataitoja kulttuurien välisen viestinnän asiantuntijana ja neu-
vonantajana. Kääntäjän on myös otettava huomioon ympäristö, jossa käännöksen lukija käy-
tännössä käyttää käännöstä. Ympäristössä on todennäköisesti esimerkiksi teiden varsilla ja 
muistomerkkien ohessa kylttejä, jotka ovat ainoastaan lähtökielellä. Tällöin voi olla perusteltua 
sisällyttää käännökseen myös joitakin lähtökielisiä termejä. (Mp.) Kuten Durán Muñoz (2012) 
myös Kelly (1997, 41) peräänkuuluttaa ammattikääntäjien tarvetta matkailualalla. 
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Myös Snell-Hornby (1999) kirjoittaa matkailualan tekstien kääntämisestä. Hän tarkastelee esit-
teiden kääntämistä ja keskittyy erityisesti hotelliesitteisiin (mt.). Hän käy läpi piirteitä, jotka 
tekevät esitteistä ja niiden käännöksistä toimivia ja piirteitä, jotka puolestaan tekevät niistä 
kömpelöitä (mts. 98–102). Erityisen tärkeää on käännösten tulevien lukijoiden huomioon otta-
minen: käännösten on toimittava mainosteksteinä tulokulttuurissa eli oltava houkuttelevia tulo-
kielisille lukijoille (mts. 95–96, 99–100). Sanasanainen kääntäminen tekniikkana ei siis tule 
kysymykseen. Kääntäjältä vaaditaan luovuutta kirjoittaa lähtötekstissä annettuun tietoon poh-
jautuva teksti, joka herättää lukijassa palavan halun matkustaa mainostettuun kohteeseen. (Mts. 
99–100.) Tekstin houkuttelevuutta lisäävät esimerkiksi adjektiivit ja metaforat, joihin yhdiste-
tään positiivisia konnotaatioita. Esitteiden käännöksissä olisi oltava myös kulloinkin relevanttia 
tietoa selkeästi esitettynä, ja lukijaa puhuttelevia, korkealaatuisia kuvia. (Mts. 1999, 100–102.) 
Luonnollisesti käännöksissä olisi vältettävä kieliopillisia sekä sana- ja lausetason virheitä, ja 
tekstin olisi oltava johdonmukaista (mts. 98). Durán Muñozin (2012) ja Kellyn (1997) tapaan 
myös Snell-Hornby (1999, 103) korostaa matkailualan tekstejä kääntävien ammattitaidon tär-
keyttä. Ehdottomana edellytyksenä olisi oltava, että heillä olisi kielellistä kompetenssia (Snell-
Hornby 1999, 103). Käännöskompetenssista ja alan asiantuntijuudesta olisi Snell-Hornbyn 
(mp.) mukaan myös aika tulla itsestäänselvyyksiä. 
Suomessa ohjeita matkailualan tekstien kääntämiseen nimenomaan saksankielisille lukijoille 
ovat antaneet esimerkiksi Haapaniemi ja Lukander (1991). He keskittyvät matkaesitteisiin. He 
kirjoittavat monista samoista asioista, joita on jo käsitelty luvuissa 3.1–3.3: tekstilajeista ja -tyy-
peistä ja niiden vaikutuksesta kääntämiseen, tulokulttuurin huomioon ottamisesta, tekstien 
funktioista ja kääntäjän ammattitaidosta (mp.). He toteavat, että useat yrittäjät käännättävät esit-
teestään luultavasti vain yhden saksankielisen version, mutta että ihannetilanne olisi, jos jokai-
selle saksankieliselle kohdemaalle luotaisiin oma esite. He kirjoittavat, että onnistuneessa esit-
teessä on riittävät ja olennaiset kohderyhmän tarvitsemat tiedot ja että tiedot on esitetty houkut-
televasti. Esite on helposti luettava, oikeakielinen ja looginen. Kuvia on oltava ja niiden on 
oltava uusia, selkeitä ja luonnollisia. Lukijalle olisi tarjottava tietoa paitsi nähtävyyksistä ja 
tapahtumista, myös matkakohteen elämästä, ihmisistä, erikoisuuksista, viihteestä sekä ruokailu- 
ja ostosmahdollisuuksista. (Mts. 47–49.) Viimeksi mainittu ei toki päde kaikkien matkailualan 
esitteiden, kuten yksittäisten museoiden tai kirkkojen esitteiden, kohdalla. Yleispätevien ohjei-
den lisäksi Haapaniemi ja Lukander (mts. 50–52) antavat kääntäjille yksityiskohtaisia käytän-
nön ohjeita, jotka ovat tosin ammattikääntäjille itsestäänselvyyksiä. He kirjoittavat esimerkiksi, 
miten päivämäärät ja kellonajat voi ilmaista saksaksi, miten selittäviä lisäyksiä voi käyttää 
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(esim. das Ratina-Stadion, die Provinz Kymenlääni) ja että saksankielisissä maissa käytetään 
sinuttelun sijasta teitittelyä. He huomauttavat myös, että suomalaisille kulttuuritaustansa joh-
dosta tuttujen asioiden, kuten Kalevala, Sibelius ja Aleksis Kivi, selventäminen voi olla paikal-
laan. (Haapaniemi ja Lukander 1991, 50–52.) 
Haapaniemi ja Lukander (1991, 69–72) antavat myös esimerkkejä siitä, mitä asioita Suomesta 
kannattaa mainostaa saksankielisissä maissa, ja kuvailevat tyypillisiä saksalaisia, sveitsiläisiä 
ja itävaltalaisia kävijöitä ja heidän käyttäytymistään. He kirjoittavat esimerkiksi, että Suomea 
kannattaa markkinoida rauhallisena järvien ja metsien maana, mutta että lumi ei välttämättä ole 
mitään eksoottista Alppimaiden asukkaille (mts. 69–70). Haapaniemen ja Lukanderin (mts. 72) 
mukaan Saksasta, Sveitsistä ja Itävallasta saapuvat matkailijat ovat todennäköisimmin alle 40-
vuotiaita koulutettuja henkilöitä, jotka matkustavat ystäviensä tai perheensä kanssa ja jotka saa-
puvat Suomeen ensisijaisesti nauttimaan luonnosta. He matkustavat Suomessa henkilöautolla 
ja yöpyvät lomamökissä (saksalaiset), leirintäalueella (itävaltalaiset) tai hotellissa (sveitsiläiset) 
(mp.). Osa tutkijoiden huomioista ja heidän esittelemistään matkailumarkkinointia koskevista 
laeista ja säännöistä ei todennäköisesti pidä enää nykyisin paikkaansa, mutta useat teoksessa 
esitellyt perustavanlaatuiset asiat, kuten tulokulttuurin huomioon ottaminen ja tekstin tarkoi-
tuksen vaikutus kääntämiseen, eivät ole muuttuneet. 
Yhteistä tässä luvussa mainituille tutkijoille on siis kääntäjän ammattitaidon ja lukijakeskeisen, 
kommunikatiivisen kääntämisen merkityksen korostaminen matkailualan tekstien kääntämi-
sessä. Matkailualan käännösten olisi oltava tulokulttuuriin sopivia, houkuttelevia, sujuvia ja 





Luvussa 4.1 määritellään, mitä asiakastyytyväisyys tarkoittaa, mitkä asiat siihen vaikuttavat ja 
miksi sen mittaaminen ja asiakkaiden tyytyväisyyden tavoittelu on tärkeää. Luvussa 4.2 tarkas-
tellaan asiakastyytyväisyydestä matkailualalla tehtyä tutkimusta, ja luvussa 4.3 otetaan esille 
käännöstieteen näkökulmia aiheeseen. 
4.1 Asiakastyytyväisyydestä yleisesti 
Asiakastyytyväisyyttä pidetään yhtenä yritysten menestystekijöistä (Dreyer & Dehner 2003, 
21; Hinterhuber, Matzler, Pechlaner & Rothenberger 2004, 4; Simon & Homburg 1997, 19). 
Tyytyväisyys on merkityksellistä niin yksittäisten kuluttajien hyvinvoinnille kuin yritysten toi-
meentulolle (Oliver 2015, 4). Asiakastyytyväisyydelle on olemassa monia määritelmiä, mutta 
yleisesti kannatusta on saanut määritelmä, jonka mukaan tyytyväisyys on tietyn hankinnan jäl-
keen tehty arvio kyseisestä hankinnasta (Fornell 1992, 11; Westbrook & Oliver 1991, 84). Han-
kittu asia voi olla tuote tai palvelu (Day 1977, 149–150). Asiakastyytyväisyys on siis asiakkaan 
oman arviointiprosessin tulos, joka voi olla myönteinen tai kielteinen (Albanese & Boedeker 
2003, 89). 
Asiakastyytyväisyyttä käsittelevissä tutkimuksissa ja muussa kirjallisuudessa nostetaan yleensä 
esille asiakkaan odotusten vaikutus asiakastyytyväisyyteen (ks. esim. Albanese & Boedeker 
2003, 89; Dreyer & Dehner 2003, 21; Gerson 1994, 14; Oliver 2015, 6; Szymanski & Henard 
2001, 17, 28). Gerson (1994, 14) tiivistää asiakastyytyväisyyden idean hyvin lyhyesti: asiakas 
on yleensä tyytyväinen, kun hänen odotuksensa tuotteesta tai palvelusta täyttyvät tai ylittyvät. 
Yleisesti käytetyn diskonfirmaatioteorian (engl. expectation confirmation theory tai expectancy 
disconfirmation model, saks. Diskonfirmationsparadigma) mukaan asiakkaan tyytyväisyys 
riippuu ensinnäkin hänen ennakko-odotuksistaan yrityksestä ja sen toiminnasta ja toisekseen 
asiakkaan varsinaisista kokemuksista, kun hän asioi yrityksen kanssa. Odotusten täyttyessä 
(Konfirmation) asiakkaan ennakko-odotusten ja kokemusten välillä vallitsee tasapainotilanne 
ja asiakas on tyytyväinen. Jos taas odotuksiin ei vastata (negative Diskonfirmation), asiakas on 
tyytymätön. Jos asiakkaan odotukset puolestaan ylittyvät (positive Diskonfirmation), hän yllät-
tyy positiivisesti ja hän on erityisen tyytyväinen. (Albanese & Boedeker 2003, 89–90; Nerdin-
ger & Neumann 2007, 128–129; ks. myös Oliver 2015.) Osa tutkijoista lähtee siis siitä, että 
sekä odotusten täyttyminen että ylittyminen johtavat asiakkaan tyytyväisyyteen. Osa näkee kui-
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tenkin, että asiakas on tyytyväinen vasta, kun hänen odotuksensa ylittyvät. (Nerdinger & Neu-
mann 2007, 129; ks. esim. Hinterhuber ym. 2004, 5–6.) 
Odotusten lisäksi kuitenkin myös usea muu asia vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyyteen hänen 
hankkimastaan tuotteesta tai palvelusta. Tyytyväisyyteen vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan tar-
peet ja kuinka ne täytetään ja asiakkaan näkemykset siitä, minkälainen on erinomainen tuote tai 
palvelu. Jos hankinta vastaa asiakkaan mielikuvaa erinomaisesta tuotteesta tai palvelusta, asia-
kas kokee sen olevan laadukas, mikä vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen positiivisesti. (Oliver 
2015, 19.) Gersonin (1994, 14) tiivistyksen mukaan laatu on sitä, mitä asiakas kokee sen olevan. 
On myös tutkittu, että asiakkaan kokemus oikeudenmukaisuuden toteutumisesta vaikuttaa po-
sitiivisesti asiakastyytyväisyyteen (Szymanski & Henard 2001, 28). Asiakas tekee arvion oi-
keudenmukaisuudesta ja reiluudesta vertaamalla itse saamaansa kohtelua muiden asiakkaiden 
saamaan kohteluun. Hän huomioi myös, miten tuote tai palvelu toimitetaan ja miten häntä koh-
dellaan: onko palvelu asiakasta kunnioittavaa, kohteliasta ja arvostavaa. Asiakas vertaa lisäksi, 
saako hän, mitä hän ansaitsee otettuna huomioon, mitä hän on tehnyt hankinnan vuoksi. (Mts. 
18.) 
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa siis myös se, kuinka paljon asiakas joutuu tekemään uhrauk-
sia (rahallisia tai muita) hankkiakseen tuotteen tai palvelun (Oliver 2015, 18–19). Perinteisesti 
on ajateltu, että tuotteen tai palvelun arvo (value) määräytyy vertaamalla saavutettuja hyötyjä 
kuluihin (McDougall & Levesque 2000, 394; Oliver 2015, 18) tai laatua uhrauksiin (Cronin, 
Brady & Hult 2000, 209). Zeithaml (1988, 14) kirjoittaa, että koettu arvo on asiakkaan koko-
naisarvio tuotteen hyödyllisyydestä (utility) perustuen näkemykseen siitä, mitä on saatu ja mitä 
on annettu. Mitä ja kuinka paljon halutaan saada ja antaa riippuu asiakkaasta. Toiset arvostavat 
tuotteissa esimerkiksi määrää, toiset laatua ja toiset helppoutta. Toiset keskittyvät ajattelemaan 
ainoastaan rahankulutusta, toiset taas hankintaan kulutettavaa aikaa tai vaivaa. Kokemus arvos-
ta on siis asiakaskohtainen ja subjektiivinen vertaus menojen ja saamisten välillä. (Mp.) Toisin 
sanoen, jos asiakas kokee saaneensa rahoilleen, ajalleen ja/tai näkemälleen vaivalle (esim. mat-
kustus matkan kohteeseen, tiedonhaku) vastinetta, hankinta tuottaa hänelle arvoa. Croninin ym. 
(2000, 209) tutkimus viittaa siihen, että asiakkaan kokema palvelun arvo riippuu vahvasti asiak-
kaan laatukäsityksestä. Palvelun laadulla vaikutti olevan asiakkaille enemmän merkitystä kuin 
sillä, paljonko heidän oli kulutettava rahaa palvelun hankkimiseen. Tutkimuksen tulokset tuke-
vat myös sitä ennen julkaistussa kirjallisuudessa esitettyä väitettä, että sekä palvelun laatu että 
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palvelun arvo johtavat tyytyväisyyteen. (Cronin ym. 2000, 209.) Myös McDougall ja Levesque 
(2000, 407) havaitsivat, että koettu arvo ja laatu vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. 
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa lisäksi vertailu, jota asiakas tekee hankintansa ja muiden yri-
tysten tuotteiden tai palveluiden välillä. Jos asiakas kokee, että toisen yrityksen tuote tai palvelu 
olisi ollut parempi kuin hänen hankkimansa asia, asiakas voi tuntea katumusta, mikä taas vai-
kuttaa asiakastyytyväisyyteen negatiivisesti. (Oliver 2015, 18–19.) 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen ja asiakkaiden tyytyväisyyden tavoittelu ovat tärkeitä use-
asta syystä. Asiakastyytyväisyyttä mittaamalla voidaan selvittää muun muassa, mitä asiakkaat 
haluavat, odottavat ja tarvitsevat ja mikä on heidän mielestään laadukasta palvelua ja miksi 
(Gerson 1994, 32–34). Asiakastyytyväisyyttä kartoittamalla saadaan selville, mikä yrityksen 
tilanne on ja mitä pitää vielä parantaa: kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat kyseisellä hetkellä ja 
mitä yrityksen pitää tehdä, jotta asiakkaat olisivat tyytyväisiä jatkossa. Palautteen avulla yritys 
voi kehittää toimintaansa. (Mts. 38–39.) Tyytyväiset asiakkaat asioivat yrityksen kanssa toden-
näköisesti uudelleen (Albanese & Boedeker 2003, 92; Gerson 1994, 12; Simon & Homburg 
1997, 19). Asiakastyytyväisyys siis mahdollistaa asiakasuskollisuuden (Albanese & Boedeker 
2003, 92). Tyytyväiset asiakkaat suosittelevat usein ystävilleen ja sukulaisilleen yritystä, jonka 
kanssa he asioivat (Albanese & Boedeker 2003, 92; Gerson 1994, 12). Suosittelu voi johtaa 
siihen, että myös suosittelijan tuttavapiiri valitsee kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun. Vas-
taavasti tyytymättömät asiakkaat levittävät kielteistä kuvaa yrityksestä. (Albanese & Boedeker 
2003, 92–93.) Tämä voi saada tyytymättömän asiakkaan tuttavapiirin välttämään kyseistä yri-
tystä. Asiakasuskollisuus ja suosittelun kautta saadut uudet asiakkaat lisäävät yrityksen palve-
lujen tai tuotteiden kulutusta ja kasvattavat tätä kautta yleensä myös yrityksen tulosta (Gerson 
1994, 12; Simon & Homburg 1997, 20). 
4.2 Asiakastyytyväisyys matkailualalla 
Matkailutuotteiden ja -palveluiden tuottamiseen keskittyneet yritykset ovat riippuvaisia asiak-
kaistaan eli erityisesti matkailijoista ja päiväkävijöistä (TK1 2005). Matkailualan yritysten kan-
nattaakin toimia asiakaskeskeisesti ja tähdätä siihen, että asiakkaat olisivat tyytyväisiä (Albane-
se & Boedeker 2003, 88–89, 92–93). Asiakaskeskeisyydellä tarkoitetaan sitä, että yrityksen toi-
mintaa ohjaavat asiakkaat ja heidän tarpeensa (mts. 89). Koska asiakkaat ovat matkailuyrityk-
sille elintärkeitä, myös asiakastyytyväisyyttä on tutkittu matkailualalla paljon. Tässä luvussa 
esitellyt tutkimukset ja muu kirjallisuus ovat vain pintaraapaisu laajaan asiakastyytyväisyyden 
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tutkimustraditioon matkailualalla. Ne antavat kuitenkin esimerkkejä asioista, joihin tutkijat ovat 
aiheeseen liittyen usein tarttuneet. 
Erityisesti asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden yhteyttä on tutkittu runsaasti matkai-
lualalla. Asiakasuskollisuus on merkittävä asia etenkin matkakohteille, koska ajan kuluessa jat-
kuvasti uusien asiakkaiden tai asiakasryhmien hankkiminen on vaikeaa (Hinterhuber ym. 2004, 
5). Uusien asiakkaiden hankkiminen on myös kalliimpaa kuin olemassa olevien asiakkaiden 
sitouttaminen ja tyytyväisenä pitäminen (Hinterhuber ym. 2004, 5; Komppula & Boxberg 2002, 
62). Monissa matkailualan tutkimuksissa on havaittu asiakastyytyväisyyden johtavan yleensä 
aikomukseen käydä vieraillussa paikassa uudelleen, ostaa tuote tai palvelu uudelleen ja suosi-
tella hankintaa muille (Chen, Chen & Lee 2011, 255). Hinterhuber ym. (2004, 9–11) kirjoittavat 
myös, että asiakastyytyväisyys johtaa uudelleenmyyntiin, lisämyyntiin, asiakkaan valmiuteen 
maksaa entistä enemmän tuotteista ja palveluista ja siihen, että asiakas suosittelee kohdetta tai 
hankintaansa muille. Muun muassa Yoon ja Uysal (2005, 54) ovat tutkineet asiakastyytyväi-
syyden vaikuttavan matkakohdeuskollisuuteen positiivisesti. He kirjoittavat, että tyytyväisten 
matkailijoiden voi olettaa olevan valmiita vierailemaan matkakohteessa uudelleen sekä suosit-
telemaan sitä muille. (Mp.) 
Baker ja Crompton (2000) sekä González, Comesaña ja Brea (2007) ottivat tarkastelun keski-
öön mukaan myös laadun: he tutkivat laadun ja asiakastyytyväisyyden suhdetta ja niiden vai-
kutusta asiakkaan aikomuksiin (behavioral intentions), kuten valmiuteen kuluttaa festivaaleihin 
jatkossa enemmän rahaa ja suositella festivaalia muille (Baker & Crompton 2000, 794) sekä 
toisen tutkimuksen tapauksessa ostaa kylpylöiden palveluita jatkossakin ja suositella kylpylöitä 
muille (González ym. 2007, 158–159). He tutkivat siis käytännössä laadun ja asiakastyytyväi-
syyden vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Molemmissa tutkimuksissa havaittiin, että koettu 
laatu vaikutti kävijöiden tyytyväisyyteen ja että koettu laatu ja tyytyväisyys vaikuttivat kävijöi-
den aikomuksiin matkailuyritysten näkökulmasta positiivisesti (Baker & Crompton 2000, 796-
797; González ym. 2007, 158–159). Baker ja Crompton (2000, 800) havaitsivat lisäksi, että 
koettu laatu vaikutti asiakkaiden aikomuksiin enemmän kuin asiakkaiden tyytyväisyys. Jen, Tu 
ja Lu (2011) tutkivat niin ikään palvelun laadun ja asiakastyytyväisyyden suhdetta ja niiden 
vaikutusta asiakkaan aikomuksiin. Lisäksi he ottivat tarkasteluun mukaan myös koetun arvon. 
He keskittyivät pitkän matkan linja-autojen matkustajiin. (Jen ym. 2011.) Heidän tuloksensa 
osoittavat, että palvelun laadulla oli positiivinen vaikutus tyytyväisyyteen ja koettuun arvoon 
ja näiden tekijöiden kautta myös positiivinen vaikutus asiakkaan aikomuksiin asioida yrityksen 
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kanssa uudelleen (Jen ym. 2011, 334, 336). Koska laadulla vaikuttaa useiden tutkimusten mu-
kaan olevan merkittävä rooli asiakkaiden tyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden synnyssä, on 
tärkeää selvittää myös tässä tutkielmassa kävijöiden näkemyksiä palveluiden laadusta. 
Asiakasuskollisuuteen voivat vaikuttaa tyytyväisyyden, koetun laadun ja arvon lisäksi kuiten-
kin myös rakenteelliset tekijät, kuten lailliset, taloudelliset, maantieteelliset tai ajalliset sidok-
set. Voi esimerkiksi olla, että asiakkaan ei ole taloudellisista syistä mahdollista matkustaa sa-
maan kohteeseen toiseen kertaan. (Komppula & Boxberg 2002, 63.) Halu palata takaisin sa-
maan kohteeseen voi olla myös riippuvainen paikasta. Chenin ym. (2011, 260) tutkimuksessa 
kävi ilmi, että Kinmenin saariryhmällä, Kiinan kaakkoisrannikolla käyneet tyytyväiset asiak-
kaat olivat halukkaita suosittelemaan matkakohdetta eteenpäin, mutta eivät samassa määrin ha-
lukkaita käymään kohteessa uudelleen. Voi siis olla, että vaikka saksankieliset kävijät olisivat 
tyytyväisiä saksankielisiin palveluihin Tampereella, he eivät välttämättä matkustaisi kohtee-
seen uudelleen, vaikka haluaisivatkin. Tyytyväiset kävijät voivat kuitenkin suositella Tampe-
retta ja yksittäisiä matkailukohteita tutuilleen ja sukulaisilleen ja esimerkiksi kirjoittaa positii-
visia arvioita internetiin sivuille, joilla arvioidaan matkailuyrityksiä ja matkakohteita. Tyyty-
mättömät kävijät voivat toimia päinvastoin eli levittää matkailuyrityksistä negatiivista kuvaa 
(ks. luku 4.1). Asiakkaiden tyytyväisyyden tavoittelu on jo näistä syistä kannattavaa. 
Asiakastyytyväisyyttä matkailualalla on tutkittu asiakasuskollisuuden lisäksi myös muista nä-
kökulmista. Vertaisarvioiduissa julkaisuissa on julkaistu niin laajan tason selvityksiä ja pohdin-
toja kuin myös tapaustutkimuksia, joissa on selvitetty asiakkaiden tyytyväisyyttä yksittäisiin 
matkakohteisiin. Esimerkiksi Neal ja Gursoy (2008, 58–60) selvittivät tutkimuksessaan, että 
matkustajan tyytyväisyys kokonaisuudessaan matkaan ja matkailupalveluihin on tulosta tyyty-
väisyydestä matkaa edeltäviin palveluihin, matkan aikaisiin palveluihin kohteessa sekä kulje-
tuspalveluihin. Jokaisella matkaan liittyvällä palvelulla on siis vaikutus asiakkaan tyytyväisyy-
teen. Täten myös esimerkiksi tämän tutkielman tapauksessa saksankielisten suullisten ja kirjal-
listen palveluiden voi olettaa vaikuttavan saksankielisten kävijöiden kokonaistyytyväisyyteen 
matkasta. Danaher ja Arweiler (1996) tekivät puolestaan tapaustutkimuksen, jossa he tieduste-
livat matkailijoiden tyytyväisyyttä neljään keskeiseen matkakohteen osa-alueeseen (kuljetus, 
majoitus, ulkoaktiviteetit ja attraktiot) ja niiden alle sijoittuviin osatekijöihin Uudessa-Seelan-
nissa. Tyytyväisyydellä majoitukseen, ulkoaktiviteetteihin ja attraktioihin oli suurin vaikutus 
matkailijoiden kokonaistyytyväisyyteen, mutta ainoastaan tyytyväisyys ulkoaktiviteetteihin 
vaikutti todennäköisyyteen suositella Uutta-Seelantia matkakohteena (mt.). Pulpanova ja Si-
mova (2012) puolestaan nimeävät tutkimuksessaan viideksi merkittävimmäksi matkailijoiden 
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asiakastyytyväisyyteen vaikuttavaksi tekijäksi henkilökunnan, kuljetuksen, hinnan, tiedon ja 
viestinnän. Edellisissä kappaleissa mainittujen koetun arvon ja palvelun laadun lisäksi myös 
monet muut asiat vaikuttavat siis asiakastyytyväisyyteen matkailualalla. 
Asiakkaiden tyytyväisyyttä matkailualalla on käsitelty myös lukuisissa opinnäytetöissä. Esi-
merkiksi jo johdannossa mainittu Kuusela (2013) selvitti pro gradu -tutkielmassaan venäjän-
kielisten asiakkaiden tyytyväisyyttä tamperelaisten museoiden venäjänkielisiin kielipalvelui-
hin. Ammattikorkeakoulujen opiskelijoiden opinnäytteiden joukossa on muun muassa runsaasti 
tapaustutkimuksia, joissa tutkitaan asiakkaiden tyytyväisyyttä yksittäisiin matkakohteisiin tai 
yksittäisten matkailualan yritysten palveluihin ja toimintaan (ks. esim. Jokela 2016; Kauppi 
2013; Ko 2013). 
4.3 Asiakastyytyväisyys käännöstieteessä 
Tekstit kirjoitetaan lukemista varten ja ne käännetään, jotta uusi yleisö pääsisi lukemaan ne eri 
kielellä ja eri kulttuurisessa kontekstissa. Ilman lukijoita teksteillä ei ole juurikaan merkitystä. 
(Tuominen 2012, 13.) Sama koskee tulkkausta – se tehdään kuulijaa varten. Tässä luvussa kes-
kitytään kuitenkin käännöksiin, koska ne ovat tälle tutkielmalle olennaisempia kuin tulkkeet. 
Jotta voidaan tuottaa tulokontekstissaan hyvin toimivia käännöksiä, on tärkeää selvittää kään-
nösten vastaanottajien mielipiteitä niistä sekä tyytyväisyyttä ja reaktioita niihin (ks. mp.). Näitä 
asioita luotaavaa tutkimusta kutsutaan vastaanottotutkimukseksi. Vastaanottotutkimuksessa ei 
välttämättä aina tutkita varsinaisesti käännösten vastaanottajien tyytyväisyyttä, mutta sen tu-
lokset antavat silti yleensä keinoja asiakkaiden tyytyväisyyden lisäämiseen jatkossa. 
Kohdeyleisö on ollut käännöstieteen tutkimuksen keskeisenä kiinnostuksen kohteena viime 
vuosikymmenien ajan, mutta lähinnä teoreettisen pohdinnan tasolla. Empiiristä vastaanottotut-
kimusta, jossa tutkitaan aitoja lukijoita ja aitoja lukutilanteita, on tehty verrattain vähän ja kiin-
nostus sitä kohtaan on herännyt enenevissä määrin vasta hiljattain. (Tuominen 2012, 44–45.) 
Vastaanottotutkimusta voi tehdä monella eri menetelmällä, kuten lomakekyselyllä, haastatte-
lulla tai teknisin keinoin lukijan fyysisiä reaktioita seuraten. Käännösten vastaanottoa on mah-
dollista tutkia myös esimerkiksi julkisuudessa esiintyvien kommenttien ja – audiovisuaalisten 
eli av-käännösten tapauksessa – katsojatilastojen kautta. (Tuominen 2007, 303.) Tällaista tut-
kimusta on tehnyt esimerkiksi Jäckel (2001). 
Empiirisen vastaanottotutkimuksen kohteena ovat olleet viime aikoina käännöstieteessä usein 
av-käännökset (Suojanen, Koskinen & Tuominen 2012, 84). Esimerkiksi Tuominen (2012, 13, 
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148) tutki Bridget Jones: Elämä jatkuu -elokuvan suomenkielisten ruututekstien vastaanottoa 
väitöskirjassaan. Hän käytti tutkimusmenetelmänään kvalitatiivista, etnografista vastaanotto-
tutkimusta, jossa analysoitava aineisto kerättiin fokusryhmätutkimuksella (Tuominen 2012). 
Elokuvan katsoneet keskustelivat elokuvasta ja sen ruututeksteistä ryhmissä. Vapaan keskuste-
lun pitivät aiheessa ja sitä ohjasivat Tuomisen temaattiset kysymykset. (Mts. 120.) Tuominen 
(mts. 322) kirjoittaa, että vastaanottoa ja yleisöjä ei voi kuvata täydellisesti millään tutkimus-
menetelmällä, koska jokainen vastaanotto on tilannekohtainen ja jokainen vastaanottaja on yk-
silö, joka lukee tekstejä omalla tavallaan. Erilaisia käännösten vastaanottotilanteita tutkimalla 
lisätään kuitenkin jatkuvasti tietoutta siitä, kuinka eri vastaanottajayleisöjen tarpeisiin voitaisiin 
vastata entistä paremmin (mp.). Toinen esimerkki ruututekstien vastaanoton tutkijoista on Al-
ves Veiga (2006), joka puolestaan tutki portugalilaisten nuorten ruututekstien lukutottumuksia 
kyselytutkimuksella. 
Av-käännösten tutkimuksessa on käytetty menetelmänä myös silmän liikkeiden seuraamista 
silmänliikekameralla, mikä on hyvä esimerkki teknisin keinoin toteutettavasta vastaanottotut-
kimuksesta. Menetelmän avulla voidaan havaita katsojan itse tiedostamattomia reaktioita. Sillä 
voidaan selvittää, mihin koehenkilön katse kohdistuu ja miten esimerkiksi ruututekstejä lue-
taan. (Tuominen 2012, 69.) Esimerkiksi, jos katsojan katse lukkiutuu tavallista pidemmäksi 
aikaa johonkin epäselvään kohtaan ruututeksteissä, katselukokemus häiriintyy (Karjalainen 
2014). Silmänliikekameraa ruututekstien lukemisen tutkimiseen ovat käyttäneet esimerkiksi 
d’Ydewalle (d’Ydewalle, Praet, Verfaillie & Van Rensbergen 1991), joka on alan edelläkävi-
jöitä (Tuominen 2012, 69), sekä Lång (2016). Mangiron (2016) tutki puolestaan videopelien 
ruututekstien vastaanottoa sekä silmänliikekameran että kyselyn avulla. Hän selvitti muun mu-
assa, minkälaisia ruututekstejä kuulevat ja kuurot videopelien pelaajat toivoisivat (Mangiron 
2016, 82–85). 
Myös kaunokirjallisten ja asiatekstikäännösten vastaanottoa on tutkittu. Kaunokirjallisten kään-
nösten vastaanottotutkimusta tehneistä voidaan mainita Puurtinen (1995), joka tutki väitöskir-
jassaan suomenkielisten lastenkirjakäännösten kielellistä hyväksyttävyyttä: luettavuutta (mu-
kaan lukien ääneen luettavuutta), yhdenmukaisuutta tulokielisen kirjallisuuden kielellisten nor-
mien kanssa ja yhdenmukaisuutta lukijoiden odotusten kanssa. Käännösten vastaanottotutki-
mukseen osallistui sekä lapsia että aikuisia, ja tutkimusmenetelmänä käytettiin aukkotestiä 
(cloze test), ääneen lukua ja kyselyä (mts. 220–225). Puurtinen (mt.) sai selville, että käännökset 
poikkesivat syntaktisesti tulokielen kirjallisuuden kielellisistä normeista ja että käännökset oli-
vat keskimäärin staattisempia kuin alun perin suomeksi kirjoitetut tekstit. Dynaamiset käännök-
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set eivät kuitenkaan osoittautuneet suoraan hyväksyttävämmiksi kuin staattiset käännökset 
(Puurtinen 1995). 
Asiatekstikäännösten vastaanottoa on tutkinut esimerkiksi Vehmas-Lehto (1989). Hän tutki 
väitöskirjassaan venäjästä suomeksi käännettyjä aikakauslehtiartikkeleita käännöskritiikin nä-
kökulmasta (mts. 1, 41). Hän selvitti, miten käännökset täyttivät tai eivät täyttäneet kielellisiä 
ja kielenulkoisia vaatimuksia ja kuinka käännöksiä voitaisiin kehittää (mts. 1). Yksi hänen tut-
kimusmenetelmistään olivat empiiriset vastaanottotutkimukset, joissa suomalaisten, noin 17-
vuotiaiden lukiolaisnuorten tehtävänä oli muun muassa tunnistaa, mitkä teksteistä olivat kään-
nössuomea ja mitkä alun perin suomeksi kirjoitettuja artikkeleita. Heidän piti myös perustella 
valintansa. (Mts. 44, 62–63.) Nuoret tunnistivat suurimman osan teksteistä oikein. He kuvaili-
vat käännöksiä pääosin epämääräisiksi ja vaikeaselkoisiksi eli he olivat tyytymättömiä niihin. 
(Mts. 63, 66.) Vehmas-Lehto (mts. 191) nosti tutkimuksessaan esille lähtötekstin interferens-
sistä syntyviä, niin sanottuja piilovirheitä (covert errors, esim. erityisen pitkät substantiivilau-
sekkeet) käännöksissä, ja painotti niiden negatiivista vaikutusta käännöksiin. Hän toteaa lo-
puksi, että jos kääntäjät ja heidän toimeksiantajansa haluavat käännösten viestin menevän pe-
rille, käännösten sopeuttamiseen uusien vastaanottajien tarpeisiin pitäisi käyttää entistä enem-
män aikaa ja vaivaa (mts. 192). Piilovirheitä välttämällä käännös on sujuvampaa tekstiä ja lukija 
oletettavasti tyytyväisempi kuin, jos käännöksessä olisi lähtökielen rakenteesta juontuvia köm-
pelyyksiä. 
Käännösten vastaanotosta on tehty myös pro gradu -tutkielmia. Mäyränpää (2010) tutki opin-
näytetyössään Gilmoren tytöt -sarjan ruututekstien vastaanottoa. Hän käytti tutkimusmenetel-
mänä kahta ryhmähaastattelua, joista toisessa sarjan yhdestä jaksosta keskustelivat av-kääntäjät 
ja toisessa maallikkokatsojat. (Mts. 1, 13–14.) Suppala (2016) teki puolestaan tutkielmansa 
Yleisradion ohjelmatekstitysten laadusta ja saavutettavuudesta kohdeyleisön näkökulmasta ky-
selyn avulla. 
Käännösten niin sanottujen loppukäyttäjien tai vastaanottajien lisäksi käännösalan asiakkaita 
ovat yritykset tai muut tahot, jotka tilaavat käännöksiä välittääkseen ne eteenpäin lukijoille. 
Käännöstieteessä on tutkittu myös näiden business-to-business- eli B2B-asiakkaiden tyytyväi-
syyttä käännöspalveluihin. Esimerkiksi Vainionperä (2000) selvitti pro gradu -tutkielmassaan 
käännöstoimiston asiakkaiden laatuodotuksia ja asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä 
asiakkaita haastattelemalla. Laatuun vaikuttivat asiakkaiden mielestä eniten termien oikeelli-
suus ja tarkkuus, kun kyseessä olivat tekniset käännökset. Markkinoinnin ja myynnin mainos-
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maisissa teksteissä tärkeimpinä laatuun vaikuttavina ominaisuuksina pidettiin puolestaan kään-
nöksen myyvyyttä, sujuvuutta ja luontevuutta. Kaikkien tekstien kohdalla arvostettiin kohde-
kulttuurien tuntemista ja sen huomioimista käännösprosessissa. (Vainionperä 2000, 44.) Myös 
Utriainen (2002) selvitti pro gradu -tutkielmassaan suomalaisten suuryritysten käännöstarpeita 
ja käännöspalveluihin liittyviä laatuodotuksia informoidulla kyselyllä. Hän tutki erityisesti, mi-
tä käännöspalvelujen tarjontaan liittyviä tekijöitä suuryritykset arvostavat (mt.). Utriainen (mt.) 
toteaa, että ”[k]äännöspalveluja tarjoavien yritysten toiminnan kannattavuuden perustana ovat 
kestävien asiakassuhteiden luominen ja tyytyväiset asiakkaat”. Käännöspalveluiden tarjoajien 
olisi selvitettävä, mitkä ovat heidän asiakkaidensa tarpeet ja näkemykset laadusta, ja taattava 
asiakastyytyväisyys palveluiden hyvällä laadulla (mt.). 
Puhuttaessa asiakastyytyväisyydestä käännöstieteessä on mainittava myös Suojasen ym. (2012, 
9) kehittämä käyttäjäkeskeisen kääntämisen (User-Centered Translation, UCT) käsite. He mää-
rittelevät käytettävyyden tuotteen soveltumiseksi ”tarkoitukseensa niin, että sitä voidaan käyt-
tää tuloksellisesti, tehokkaasti ja miellyttävästi” (mts. 15). Käytettävyyden osatekijöihin laske-
taan tunnetun käytettävyystutkija Nielsenin (1993, 26) mukaan opittavuus, tehokkuus, muistet-
tavuus, virheiden vähyys ja tyytyväisyys. Tyytyväisyys-osatekijällä Nielsen (mp.) tarkoittaa 
sitä, että järjestelmän olisi oltava miellyttävä käyttää, jotta käyttäjät olisivat tyytyväisiä käyttä-
essään sitä. Kun yritys panostaa tuotteidensa käytettävyyteen, asiakkaiden tyytyväisyys paranee 
ja he suosittelevat tuotteita muille. Huono käytettävyys voi taas johtaa kielteiseen ja yrityksen 
imagoa vahingoittavaan palautteeseen esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla. (Ovaska, 
Aula & Majaranta 2005, 14.) 
Termi käytettävyys on yhdistetty perinteisesti teknologiaan, kuten tietokoneisiin ja käyttöliitty-
miin, ja tekniseen viestintään, kuten ohjetekstien luontiin (Suojanen ym. 2012, 10, 16, 20). Suo-
janen ym. (mt.) yhdistävät käyttäjäkeskeisessä kääntämisessä käytettävyysajattelun osaksi 
käännösprosessia. Käyttäjäkeskeisessä kääntämisessä käännösten käyttäjä, jota voidaan kutsua 
myös lukijaksi tai vastaanottajaksi, on nimensä mukaisesti etusijalla. Hänet otetaan huomioon 
jokaisessa käännösprosessin vaiheessa suunnittelusta laadunarviointiin. (Mts. 131–132.) Käyt-
täjäkeskeisessä käännösprosessissa on tärkeää hankkia tietoa todellisista käyttäjistä ja heidän 
mieltymyksistään. Tietoa voidaan hankkia käytettävyystestauksen tai vastaanottotutkimuksen 
avulla. Käytettävyystestauksen tyypillisiä menetelmiä ovat esimerkiksi ääneenajattelu ja jo ai-
emmin tässä luvussa käsitelty silmän liikkeiden seuraaminen eli lyhyesti katseenseuranta. (Mts. 
69.) Käytettävyystestauksesta saatujen tietojen avulla tuotetta, kuten käännöstä, voidaan kehit-
tää vastaamaan entistä paremmin käyttäjän mieltymyksiä ja tarpeita (ks. mt.). Tämä kaikki voi-
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daan vetää yhteen toteamalla, että käyttäjäkeskeisellä kääntämisellä pyritään tekemään kään-
nöksiä, jotka palvelevat käyttäjiensä tarpeita mahdollisimman hyvin. Loppujen lopuksi tavoit-
teena on siis tyytyväinen käyttäjä. 
Käännöstieteen tutkimuksessa ja kirjallisuudessa ei siis esiinny termi asiakastyytyväisyys eri-
tyisen usein, mutta asiakkaiden – lukijoiden, vastaanottajien, käyttäjien ja B2B-asiakkaiden – 
mielipiteistä ja tarpeista ollaan kiinnostuneita. Vastaanottotutkimusten, käytettävyystestausten 
ja teoreettisten pohdintojen ja mallien avulla pyritään entistä toimivimpiin käännöksiin ja täten 
loppujen lopuksi itse asiaan: asiakkaiden tyytyväisyyteen. Tämä tutkielma on osa tätä jatkumoa, 
jossa selvitetään vastaanottajien mielipiteitä käännöksistä ja heidän tyytyväisyyttään niihin ja 
jossa pyritään antamaan neuvoja palveluiden kehittämiseen jatkossa.  
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5 Tutkimusmenetelmä ja -aineisto 
Tässä luvussa esitellään tutkielman tutkimusmenetelmä ja -aineisto sekä tutkielmassa mukana 
olevat matkailukohteet ja Visit Tampereen matkailuneuvonta. Luvussa avataan myös, minkä-
laisia matkailukohteiden ja matkailuneuvonnan saksankieliset kirjalliset materiaalit ovat. 
5.1 Vastaanottotutkimus kyselytutkimuksella 
Tutkimukseni on vastaanottotutkimus, sillä tutkin, mitä mieltä saksankieliset kävijät ovat Tam-
pereen ja valittujen tamperelaisten matkailukohteiden saksankielisistä kirjallisista materiaa-
leista ja saksankielisestä suullisesta palvelusta. Tutkimusaineisto kerättiin kyselylomakkeella 
(ks. liite 1). 
Aineistonani ovat siis saksaa puhuvien, saksankielisiä palveluita käyttävien Tampereen mat-
kailukohteissa ja/tai matkailuneuvonnassa käyvien henkilöiden vastaukset kyselyyni. Kyselyyn 
saivat vastata myös Tampereella asuvat saksankieliset henkilöt. YK:n (2010, 10) määritelmän 
mukaan Tampereella asuvat eivät ole kävijöitä, koska he eivät poistu tavallisen elinympäris-
tönsä ulkopuolelle (ks. luku 2.1). Heidän mielipiteensä saksankielisten palveluiden laadusta 
ovat kuitenkin yhtä arvokkaita kuin Tampereen ulkopuolelta saapuvien kävijöiden, joten en 
rajaa heidän vastauksiaan tutkielman ulkopuolelle. Kun puhun kävijöistä tässä tutkielmassa, 
viittaan siis paitsi YK:n (2010) määritelmän mukaisiin kävijöihin myös Tampereella asuviin 
kyselylomakkeen täyttäviin henkilöihin. 
Kyselytutkimuksen tekeminen kävijöille on toimiva keino vastaanottotutkimuksen toteuttami-
seen, sillä sen avulla saa vastauksia suoraan kävijöiltä itseltään, ja kävijät saavat mahdollisuu-
den täyttää lomakkeen omassa rauhassaan haluamanaan hetkenä joko kohteessa paikan päällä 
tai myöhemmin internetissä. Esimerkiksi haastattelututkimuksessa tutkimuksen tekijä on mu-
kana tilanteessa, jossa vastauksia kerrotaan, ja hänen läsnäolonsa voi vaikuttaa haastateltavan 
vastauksiin. Kyselytutkimuksella voidaan saada myös määrällisesti paljon vastauksia. 
Kyselylomake oli saatavilla sekä paperisessa muodossa valituissa tamperelaisissa matkailukoh-
teissa ja Visit Tampereen matkailuneuvonnassa että sähköisessä muodossa internetissä e-lo-
makkeena. Paperisessa kyselylomakkeessa mainitaan sähköisen kyselylomakkeen internetsivu, 
jolla kävijä pystyi halutessaan täyttämään lomakkeen myöhemmin, jos hänellä ei ollut siihen 
heti aikaa tai halua. 
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Kyselylomakkeessa kysytään ensin kävijän taustatietoja ja sen jälkeen hänen tyytyväisyyttään 
Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti. Tämän jälkeen kysytään kävijän tyytyväisyyttä 
yksittäisten tamperelaisten matkailukohteiden saksankielisiin palveluihin. Lomakkeessa on 
myös useita muita kysymyksiä, joissa kysytään kävijöiden kokemuksista Tampereen ja yksit-
täisten matkailukohteiden palveluista. Lomakkeessa käytetään Likert-asteikollista mittausta, 
jossa vastaaja arvioi omaa käsitystään kysymyksen sisällöstä tyypillisesti kahden eri ääripään 
välillä (esim. ”täysin samaa mieltä” ja ”täysin eri mieltä”) ja jossa vastaaja merkitsee vastauk-
sensa omaa mielipidettään lähimmäksi osuvan vaihtoehdon kohdalle (Metsämuuronen 2009; 
SurveyMonkey 2016). Lomakkeessa kysytään esimerkiksi, kuinka tyytyväinen kävijä on sak-
sankielisiin kirjallisiin materiaaleihin, ja annetaan vastausvaihtoehdoiksi kohdat erittäin tyyty-
väinen, pääosin tyytyväinen, siltä väliltä, pääosin tyytymätön, erittäin tyytymätön sekä en tiedä. 
Monivalintakysymysten lisäksi tämän tutkielman kyselylomakkeessa annetaan vastaajille mah-
dollisuus perustella vastauksiaan ja kertoa lisäkommentteja omin sanoin. Vastausten perustelua 
ei kuitenkaan vaadita, jotta kiireisetkin kävijät ehtisivät täyttää lomakkeen. 
Toteutin kyselyn kesä-elokuussa 2016, koska kesä on matkailun vilkkainta aikaa Tampereella 
(Art-Travel Oy 2015, 2). Asetin tavoitteekseni vähintään 50 vastauksen saamisen. Hain vas-
tauksia säännöllisesti aineiston keruun aikana matkailukohteista ja vein vastauslomakkeita koh-
teisiin lisää tarvittaessa. Huolehdin siitä, että kyselylomakkeet eivät loppuneet matkailukoh-
teista ja matkailuneuvonnasta missään vaiheessa. 
Saksankieliset kävijät vastasivat kyselyyn anonyymisti. He eivät kirjoittaneet kyselylomakkee-
seen nimeään, eikä kyselyssä tiedusteltu heidän asuinpaikoistaan asuinmaata tarkemmin. 
5.2 Tutkimukseen osallistuneet matkailukohteet ja matkailuneuvonta 
Toteutin tutkimukseni ainoastaan matkailukohteissa, joissa on saksankielistä kirjallista materi-
aalia tarjolla, koska halusin saada kävijöiltä mahdollisimman paljon mielipiteitä saksankieli-
sistä käännöksistä. Varmistin ennen kyselylomakkeiden toimittamista jokaiselta kohteelta, so-
piiko tutkimusaineiston kerääminen heille. Toimitin kyselylomakkeita matkailukohteiden li-
säksi myös Visit Tampereen matkailuneuvontaan, koska Visit Tampere on keskeinen tekijä luo-
massa yleiskuvaa Tampereen matkailupalveluista saksankielisille kävijöille. Von den Einheimi-
schen mit Liebe -karttaa on tarjolla lukuisissa paikoissa ympäri Tamperetta ja saksankielisiä 
kävijöitä vierailee Visit Tampereen matkailuneuvonnassa. 
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Tutkielmassa mukana olevat matkailukohteet ovat Aleksanterin kirkko, panimoravintola 
Plevna, Rajaportin sauna, Tampereen taidemuseon Muumilaakso ja Vakoilumuseo. Kohteiden 
joukossa on siis kaksi museota, yksi ravintola, yksi kirkko ja yksi yleinen sauna. Valitsin eri-
laisia kohteita monipuolisuuden vuoksi. Jos olisin keskittynyt ainoastaan esimerkiksi museoi-
hin, olisin saattanut rajata jotkin kävijäryhmät kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle. Kun tut-
kielmassa on mukana monenlaisia kohteita, saavutetaan todennäköisesti erilaisia kävijäjouk-
koja. Lisäksi erilaisissa kohteissa saksankieliset materiaalit edustavat eri tekstilajeja, joten kä-
vijöiden huomiot saattavat olla monipuolisempia kuin, jos he tekisivät huomioita ainoastaan 
yhden tekstilajin edustajista. 
Matkailukohteiden ja matkailuneuvonnan kirjalliset tekstilajit ovat esitteet (Aleksanterin 
kirkko, Tampereen taidemuseon Muumilaakso ja Rajaportin sauna), näyttelykirja (Vakoilumu-
seo), ruokalista (panimoravintola Plevna) sekä kartat (Visit Tampereen matkailuneuvonta). Li-
säksi osalla matkailukohteista ja matkailuneuvonnalla on saksankieliset internetsivut. Kaikkien 
tekstien luokitteleminen ei ollut aivan yksinkertaista. Plevnan suomen- ja saksankielisissä ruo-
kalistoissa on myös esitteen ja sanoma- tai asiakaslehden piirteitä, mutta ne luokitellaan tässä 
tutkielmassa ruokalistoiksi, koska niiden päätarkoitus on kertoa, mitä ruokia ja juomia ravinto-
lassa on tarjolla ja mihin hintaan. Vakoilumuseossa käytettiin näyttelykirjasta nimitystä kään-
nöskirja (Turja 2016). Päätin kuitenkin käyttää nimitystä näyttelykirja, koska se kuvastaa mie-
lestäni materiaalia osuvimmin. Visit Tampereen matkailuneuvonnan materiaaleissa Paikalli-
silta Rakkaudella (Von den Einheimischen mit Liebe) ja Kävelyreittejä Tampereen keskustassa 
(Spazierrouten im Stadtzentrum von Tampere) puolestaan Tampereen keskustan kartta on ma-
teriaalien keskeinen elementti, minkä johdosta niitä kutsutaan kartoiksi. Matkailuneuvonta 
käyttää myös itse kyseisistä materiaaleista nimitystä kartta (Visit Tampere Oy 2017b). Materi-
aaleja olisi myös mahdollista kutsua esitteiksi, koska niissä esitellään laajasti Tampereen näh-
tävyyksiä, ravintoloita ja paljon muuta (ks. luku 5.2.6), mutta tässä tutkielmassa pitäydytään 
nimityksessä kartta. Matkailukohteissa ja matkailuneuvonnassa mahdollisia suullisesti tarjot-
tavia kielipalveluita, puhuttuja tekstilajeja, ovat suullinen neuvonta ja esittelykierrokset. 
Matkailukohteiden ja matkailuneuvonnan saksankieliset materiaalit (esitteet, kartat, näyttely-
kirja, ruokalista ja internetsivut sekä mahdollisesti suullinen neuvonta ja esittelykierrokset) 
edustavat pääasiassa informatiivista tekstityyppiä. Niissä annetaan kävijöille ennen kaikkea tie-
toa matkailukohteisiin liittyvistä asioista. Niissä pyritään kuitenkin myös vaikuttamaan lukijaan 
– toisissa teksteissä enemmän kuin toisissa – esimerkiksi myönteisten adjektiivien avulla eli 
teksteissä käytetään myös operatiivista tekstityyppiä. 
 33 
 
5.2.1 Aleksanterin kirkko 
Aleksanterin kirkko sijaitsee Tampereen keskustassa, ydinkeskustan läpäisevän Hämeenkadun 
länsipäässä. Kirkko vihittiin käyttöön vuonna 1881, ja se on Tampereen evankelis-luterilaisten 
seurakuntien käytössä. Arkkitehtuuriltaan kirkko edustaa pääosin uusgotiikkaa. (Tampereen 
seurakunnat 2017.) Sijaintinsa puolesta kirkko on helposti saavutettavissa Tampereen keskus-
tassa käyville matkailijoille. 
Kesällä 2016 Aleksanterin kirkossa oli tarjolla saksankielisille kävijöille kolmin kerroin taitettu 
saksankielinen esite, joka on auki levitettynä A4-kokoinen. Esite on käännös suomenkielisestä 
vastaavasti toteutetusta esitteestä. Molemmissa kieliversioissa kerrotaan kirkon historiasta pe-
ruskiven muurauksesta kryptan valmistumiseen vuonna 2008 sekä miksi kirkko alun perin pää-
tettiin rakentaa. Esitteissä kerrotaan myös rakennuksen mittasuhteista, urkujen historiasta ja 
taiteesta kirkossa. Myös yhteystiedot ja aukioloajat on lueteltu. Valokuvia on takasivua lukuun 
ottamatta joka sivulla. Kuviin on ikuistettu kirkon tiloja sisältä ja ulkoa, urut ja taideteoksia. 
(Aleksanterin kirkko s. d. 1; Aleksanterin kirkko s. d. 2.) 
5.2.2 Panimoravintola Plevna 
Vuonna 1994 avattu panimoravintola Plevna sijaitsee Tampereen keskustassa, vanhan Finlay-
sonin tehtaan tiloissa Keskustorin tuntumassa. Ravintolassa toimii oma panimo, jossa oluet 
pannaan 1400-luvulta peräisin olevan saksalaisen puhtaussäädöksen mukaisesti. Ravintolan ti-
lat muistuttavat keskieurooppalaisia olutkellareita ja -halleja, ja henkilökunta pukeutuu baijeri-
laisia kansallispukuja muistuttaviin asuihin. Plevnassa vietetään myös joka vuosi Oktoberfest-
olutjuhlaa. (Plevna 2013c.) Tapahtuman esikuva on Münchenissä Saksassa vuodesta 1810 läh-
tien järjestetty samanniminen kansanjuhla, jossa käy nykyään viidestä kuuteen miljoonaa hen-
keä ja juodaan seitsemän miljoonaa litraa olutta vuosittain (Statista s. d.). 
Saksalla on siis erityinen asema Plevnassa, mikä näkyy myös tarjolla olevissa saksankielisissä 
materiaaleissa. Plevnalla on saksankielinen ruokalista ja ravintolan internetsivuilla on sisältöä 
myös saksaksi (Plevna 2013c, Plevna s. d.). Saksankielinen ruokalista oli kesällä 2016 neljän, 
hiukan A4-kokoa suuremman sivun mittainen. Ruokalistan etusivulla oikeassa yläkulmassa lu-
kee ”Menü” (Ruokalista) ja sen alla suurella ”Plevna Nachrichten” (Plevnan uutiset). (Plevna 
s. d.) Suomenkielisen ruokalistan etusivulla lukee niin ikään ”Plevnan Sanomat”, mutta saksan-
kielisen dokumentin ensimmäinen ja viimeinen sivu poikkeavat sisällöllisesti suomenkielisestä. 
Suomenkielisen ruokalistan etu- ja takakansi muistuttavat enemmän sanoma- tai asiakaslehteä 
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kuin saksankielisen ruokalistan vastaavat sivut. (Plevna 2016, Plevna s. d.) Suomenkielisessä 
versiossa on muun muassa lyhyitä uutisia Plevnan oluiden palkitsemisesta sekä menneistä ja 
tulevista tapahtumista (Plevna 2016). Saksankielisen version etu- ja takakantta voisi kuvailla 
pikemminkin sanalla esite kuin sanomalehti. Saksankielisen dokumentin ensimmäisellä sivulla 
kerrotaan Plevnan nykyisestä tarjonnasta ja toiminnasta. Etusivulla on myös historiaosio, jossa 
avataan Finlaysonin puuvillakutomon, siellä sijainneen Plevna-kutomohallin ja itse panimora-
vintolan historiaa. Etusivulla on lisäksi kuusi kuvaa. Kuvissa esiintyy Plevnan juomia, henki-
lökuntaa, Finlaysonin kutomon perustaja James Finlayson, maalaus historiallisesta Plevnan 
taistelusta ja kaksi historiallista kuvaa Finlaysonin tehtaasta. Dokumentin viimeisellä sivulla 
kerrotaan oluen panemisesta sekä Plevnan vuosittaisista tapahtumista ja perinteistä. Oluen val-
mistusprosessista on myös havainnollistava kuva. Takasivulla on lisäksi maininta Oluthuone-
pubista, jossa tarjoillaan Plevnan panimotuotteita, ja sekä Plevnan että Oluthuoneen yhteystie-
dot ja aukioloajat. (Plevna s. d.) Dokumentin keskiaukeamalla on varsinainen ruoka- ja olut-
lista, joka on käännös suomenkielisestä listasta ja vastaa sitä hyvin yksityiskohtaisesti (Plevna 
2016, Plevna s. d.). 
Plevnan saksankielisillä internetsivuilla on panimoravintolan esittely, yhteystiedot, aukioloajat, 
historiakatsaus sekä ruoka- ja olutlista (Plevna 2013a). Plevnan esittely ja historiakatsaus ovat 
samat tekstit kuin painetun saksankielisen esitteen kannessa (Plevna 2013a, Plevna 2013b, 
Plevna s. d.).  
5.2.3 Rajaportin sauna 
Rajaportin sauna on Suomen vanhin yhä käytössä oleva yleinen sauna. Se aloitti toimintansa 
vuonna 1906. Sauna sijaitsee Pispalan alueella, noin 2,5 km Tampereen Keskustorilta länteen, 
ja se on helposti saavutettavissa julkisilla liikennevälineillä. Sauna on Tampereen kaupungin 
omistuksessa ja sen toimintaa pitää yllä Pispalan saunayhdistys ry. (Rajaportin sauna s. d. 5.) 
Saunan yhteydessä on myös kahvila (Rajaportin sauna s. d. 3) ja hoitola, jonne voi varata muun 
muassa akupunktio- ja hieronta-aikoja (Rajaportin sauna s. d. 2). 
Rajaportin saunan internetsivuilla on tietoa useilla kielillä, mukaan lukien saksaksi (Rajaportin 
sauna s. d. 4), ja saunan kahvilassa oli kesällä 2016 tarjolla esite, jossa on tietoa suomeksi, 
ruotsiksi, englanniksi, saksaksi ja venäjäksi (Rajaportin sauna s. d. 1). Esite on A4-kokoinen 
sivu, joka on taitettu kolmin kerroin. Esitteessä on Rajaportin saunan lyhyt esittely, yhteystiedot 
ja aukioloajat ja ainoastaan suomeksi lisäksi saunan vieraiden kommentteja saunasta sekä mai-
ninta Rajaportin saunasta tehdystä kirjasta. Saksankielinen esittelyteksti ei ole suora käännös 
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suomenkielisestä, ja se on hieman suomenkielistä lyhempi. Teksti sisältää kuitenkin sisällölli-
sesti paljon samoja asioita kuin suomenkielinen teksti. Tekstissä kerrotaan muun muassa, että 
sauna on puulämmitteinen, naisille ja miehille on omat osastonsa ja että saunalla on tarjolla 
myös hierontaa ja kahvion antimia. Esitteessä on lukuisia kuvia saunan sisältä ja ulkoa saunoji-
neen ja saunanlämmittäjineen. Mukana on myös kuva saunan kahvilan terassilta. (Rajaportin 
sauna s. d. 1.) 
Rajaportin saunan saksankielinen esittelyteksti on internetsivuilla hiukan pidempi kuin paine-
tussa esitteessä (Rajaportin sauna s. d. 1, Rajaportin sauna s. d. 4).  Internetsivuilla on saunan 
esittelyn lisäksi saksaksi yhteystiedot, hinnasto ja aukioloajat. Sivuilla kerrotaan myös mahdol-
lisuudesta varata sauna yksityiskäyttöön sekä vuokrata pyyhkeitä ja ostaa joitakin tarve-esi-
neitä, kuten kampoja. (Rajaportin sauna s. d. 4.) 
5.2.4 Tampereen taidemuseon Muumilaakso 
Muumilaakso sijaitsi vuosina 1987–2016 Tampereen taidemuseon tiloissa, noin kilometrin 
päässä Keskustorilta länteen päin. Muumilaaksossa esiteltiin muumien luojan, Tove Janssonin, 
muumitaiteen kokoelmaa. (Muumimuseo 2017a.) Muumilaakso lopetti toimintansa taidemu-
seon tiloissa lokakuussa 2016, minkä jälkeen se muutti Tampere-taloon ja sai uudeksi nimek-
seen Muumimuseo. Kokoelman nimi säilyi kuitenkin Tampereen taidemuseon Muumilaakson 
kokoelmana. (Muumimuseo 2017b.) Muumilaakso sijaitsi siis vielä Tampereen taidemuseossa 
kesällä 2016, kun tämän tutkielman kyselytutkimus toteutettiin. 
Kesällä 2016 Muumilaaksossa oli tarjolla saksankielisille kävijöille esite, jossa on rinnakkain 
tekstit ruotsiksi ja saksaksi. Esite on A5-kokoinen ja siinä on kahdeksan sivua etu- ja takakansi 
mukaan lukien. Esitteessä kerrotaan Tampereen taidemuseon Muumilaaksosta, sen kokoel-
masta, Seikkaillen kotiin -näyttelystä ja itse muumeista ja heidän maailmastaan. Esitteessä on 
paljon kuvia muumitaiteesta: piirustuksista, maalauksista ja kolmiulotteisista kuvaelmista. Ta-
kakannessa on kartta, joka havainnollistaa, missä Tampereen taidemuseon Muumilaakso si-
jaitsi. Takakannessa ovat myös Muumilaakson silloiset yhteystiedot, hinnat ja aukioloajat. 
(Tampereen taidemuseon Muumilaakso 2014a.) Esite vastaa yksityiskohtaisesti toista muse-
ossa tarjolla ollutta esitettä, jossa on tekstit suomeksi ja englanniksi (Tampereen taidemuseon 




Tampereen keskustassa, Finlaysonin alueella sijaitseva Vakoilumuseo on maailman ensimmäi-
nen vakoilun erikoismuseo. Se avattiin yleisölle vuonna 1998. Museossa esitellään erityisesti 
eri vakoiluvälineitä ja -menetelmiä vuosien varrelta sekä merkittäviä vakoojia. Museossa jär-
jestetään myös opastuksia ja siellä voi muun muassa suorittaa valheenpaljastus- ja agenttitestin 
ja pitää esimerkiksi pikkujoulut. (Vakoilumuseo 2015.) 
Vakoilumuseossa on tarjolla saksankielisille kävijöille saksankielinen kirja museon näyttelystä. 
Näyttelykirja on musta kansio, jonka selkämyksessä on Saksan lippu. Kirjan pituus on 20 A4-
kokoista sivua, joista 18 ensimmäistä sivua on saksaksi ja kaksi viimeistä sivua englanniksi. 
Englanninkielisillä sivuilla kerrotaan Yhdysvaltojen kansallisesta turvallisuusvirastosta (Nati-
onal Security Agency, NSA) ja sen projekteista. Ensimmäiset 18 sivua ovat vanhempaa mate-
riaalia kuin kaksi viimeistä sivua. Näyttelykirjassa on saksankielisiä käännöksiä museon vitrii-
neissä olevien näyttelyesineiden kuvauksista ja museon seinillä lukevista teksteistä, kuten va-
koojien esittelyistä. Esillä olevien näyttelyesineiden ohessa on numero, jota käytetään myös 
näyttelykirjassa. Näin näyttelykirjaa lukeva tietää, mistä esineestä on milloinkin kysymys. (Va-
koilumuseo s. d.) Kirja ei ole aivan täydellinen eli kaikkia museon suomenkielisiä tekstejä ei 
ole käännettynä kansiossa (Turja 2016). 
5.2.6 Visit Tampereen matkailuneuvonta 
Visit Tampereen matkailuneuvonta sijaitsee Tampereen teatterin kivijalassa Keskustorin ku-
peessa. Visit Tampere tarjoaa kävijöille muun muassa matkailuneuvontaa, esitteitä ja karttoja, 
ja järjestää kesäisin yleisökiertoajeluita ja kävelykierroksia. Matkailuneuvonnan kautta voi 
myös varata kaupunkiopastuksia. Samoissa tiloissa toimii kulttuurimyymälä Aplodi, josta voi 
ostaa lippuja Tampereen kulttuuritapahtumiin. (Visit Tampere Oy 2017c.) 
Visit Tampereella oli tarjolla saksankielisille kävijöille Von den Einheimischen mit Lie-
be -kartta kesällä 2016. Kartta on kokoon taitettuna noin postikortin kokoinen ja aukaistuna 
A2-sivun kokoinen. Dokumentin toisella puolella on Tampereen keskustan kartta, johon on 
merkitty yli sata matkailualan attraktiota ja palveluntarjoajaa. Kartan ohessa on lyhyet esittelyt 
kustakin kohteesta. Toisella puolella materiaalia on puolestaan tapahtumakalenteri ja monenlai-
sia vinkkejä siitä, mitä Tampereella ja sen lähialueella voi tehdä kesällä ja talvella, ulkona ja 
sisällä. Dokumentissa on myös useita kuvia erityisesti ihmisistä eri aktiviteettien parissa. (Visit 
Tampere 2016b.) Kartta on saksankielinen versio suomenkielisestä Paikallisilta Rakkaudel-
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la -kartasta. Saksankielisessä versiossa on paikoin enemmän tietoa ja eri tietoa kuin suomenkie-
lisessä, jotta se vastaisi parhaiten saksankielisten kävijöiden tarpeisiin. Saksankielisessä kartas-
sa on esimerkiksi lyhyesti tietoa jokamiehen oikeuksista, mitä suomenkielisessä versiossa ei 
ole. Saksankielisessä kartassa on myös suomi-saksa-sanasto, kun taas suomenkielisessä Tampe-
re-suomi-sanasto. (Visit Tampere 2016a; Visit Tampere 2016b.) 
Visit Tampereella on myös saksankieliset internetsivut, jotka otettiin käyttöön heinäkuussa 
2016 (Leppänen 2017). Sivuilla on neuvoja siitä, mitä Tampereella voi nähdä ja kokea ja missä 
syödä, yöpyä ja käydä ostoksilla. Sivuilla kerrotaan myös, miten Tampere on saavutettavissa 
ulkomailta ja muualta Suomesta. (Visit Tampere Oy 2017d.) Sivuilla on myös linkit neljään 
PDF-tiedostomuotoiseen karttaan (Visit Tampere Oy 2017a). Edellä mainitun Paikallisilta 
Rakkaudella -kartan lisäksi näistä myös kävelyreittikartta on saksaksi (Visit Tampere 2016b; 
Visit Tampere s. d. 2). Kartta julkaistiin alkuvuodesta 2016, joten se oli kävijöiden käytössä 
myös koko kesän 2016 (Leppänen 2017). Kartassa esitellään neljä erilaista kävelyreittiä Tam-
pereen keskustassa ja lähiympäristössä. Kartassa on myös kuvauksia reittien varrella sijaitse-
vista attraktioista ja matkailupalveluiden tarjoajista. Kävelyreittikartasta on olemassa myös pai-
nettu versio. (Visit Tampere s. d. 2) Kartta Spazierrouten im Stadtzentrum von Tampere on 
saksankielinen versio suomenkielisestä kartasta Kävelyreittejä Tampereen keskustassa (Visit 
Tampere s. d. 1; Visit Tampere s. d. 2).  
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6 Saksankieliset kävijät ja heidän tyytyväisyytensä Tampereen saksankieli-
siin palveluihin 
Tässä luvussa analysoidaan kyselylomakkeen palauttaneiden vastauksia lomakkeen kysymyk-
siin. Ensin otetaan esille yleisiä huomioita palautetuista lomakkeista (ks. luku 6.1), minkä jäl-
keen avataan kävijöiden taustatietoja, kuten ikää, kielitaitoa, oleskeluaikaa Tampereella ja mat-
kan syitä (ks. luku 6.2). Luvussa 6.3 tarkastellaan, mitä odotuksia lomakkeen palauttaneilla oli 
saksankielisistä palveluista Tampereella, missä he kohtasivat saksankielisiä palveluita Tampe-
reella, mitä palveluita he kohtasivat, kuinka tyytyväisiä kävijät olivat Tampereen saksankieli-
siin palveluihin yleisesti ottaen ja mitä palveluita he toivoisivat lisää. Luvussa 6.4 käydään läpi, 
kuinka tyytyväisiä vastaajat olivat yksittäisten, tutkielmassa mukana olevien matkailukohteiden 
saksankielisiin palveluihin, mihin asioihin he kiinnittivät niissä erityisesti huomiota positiivi-
sesti tai negatiivisesti ja missä määrin kävijät käyttivät saksankielisiä kirjallisia materiaaleja. 
Luvussa selvitetään myös, mikä vaikutus saksankielisillä palveluilla oli vastaajien kävijäkoke-
mukseen matkailukohteissa. Luvussa 6.5 vedetään yhteen koko luvun 6 keskeisimpiä asioita. 
6.1 Yleisiä huomioita palautetuista lomakkeista 
Täytettyjä lomakkeita palautettiin matkailukohteisiin ja internetin e-lomakkeen kautta yhteensä 
98 kappaletta. Näistä huomattavasti eniten, 60 kappaletta, palautettiin Vakoilumuseoon. Alek-
santerin kirkkoon palautettiin 14 lomaketta, taidemuseon Muumilaaksoon 7, Plevnaan 8 ja Ra-
japortin saunaan 6. Sähköisesti lomakkeen palautti kolme henkilöä. Visit Tampereen matkailu-
neuvontaan ei palautettu yhtään täytettyä lomaketta. Matkailuneuvonta on oletettavasti yleensä 
ensimmäisiä paikkoja, joissa matkailija käy saavuttuaan uuteen kohteeseen. Täten on ymmär-
rettävää, että kävijät eivät halunneet tai kokeneet pystyvänsä täyttämään kyselyä vielä matkai-
luneuvonnassa. Matkailuneuvonnan henkilökunta kuitenkin kertoi kyselytutkimuksesta saksan-
kielisille kävijöille ja antoi heille lomakkeita mukaan. Täten lomakkeen matkailuneuvonnasta 
saanut on saattanut palauttaa sen johonkin tutkielmassa mukana olevaan matkailukohteeseen. 
Lomakkeessa kehotetaan kävijää täyttämään lomake vasta viimeisessä tutkielmassa mukana 
olevassa matkailukohteessa tai matkan jälkeen internetissä, jos kävijä aikoo vierailla useissa 
tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa. Ei voida kuitenkaan täysin sulkea pois mah-
dollisuutta, että yksi kävijä olisi täyttänyt ja palauttanut useita lomakkeita, koska kävijöitä ei 
pyydetty ilmoittamaan nimeään tai muuta yksilöivää tietoa lomakkeessa. Oletan tämän olevan 
kuitenkin epätodennäköistä lomakkeen täyttämiseen käytettävä vaiva ja aika huomioon ottaen. 
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Osa kävijöistä jätti osittain vastaamatta lomakkeeseen, minkä yhtenä syynä on mahdollisesti 
lomakkeen pituus (viisi sivua). En kuitenkaan hylännyt yhtään palautettua lomaketta, vaan kä-
sittelin kaikki siltä osin kuin ne oli täytetty. Myös osittain täytetyt lomakkeet sisältävät tutkiel-
malle hyödyllistä tietoa vastaajista ja heidän mielipiteistään. 
Seuraavien lukujen kaavioissa ilmoitetaan myös kysymykseen vastaamatta jättäneiden määrä. 
Kun vastaajista esitellään prosenttiosuuksia, sataan prosenttiin on laskettu mukaan myös vas-
taamatta jättäneet eli kaikki lomakkeen palauttaneet. Selvyyden vuoksi kyselylomakkeeseen 
vastanneista käytetään tarvittaessa yksilöivää nimitystä muotoa ”henkilö numero x”. Vastaajien 
taustatiedot esitellään numeroittain taulukossa L9 liitteessä 5. Näin lukijan on mahdollista ha-
lutessaan katsoa, minkä taustainen kävijä kommentoi tietyllä tavalla. 
Yhden lomakkeen täytti kaksi henkilöä yhdessä, mikä käy ilmi ainoastaan kysymyksistä 2 (su-
kupuoli) ja 3 (ikä). Lomakkeen täyttivät yhdessä mies ja nainen, joiden iät olivat vuosina ”Alle 
18” ja ”46–55”. Otin heidän molemmat vastauksensa kysymyksiin 2 ja 3 huomioon, mutta mui-
den kysymysten kohdalla laskin heidän vastauksensa mukaan kaavioihin vain kerran. Vaikka 
he siis vastasivat lomakkeeseen yhdessä, en kertonut kahdella heidän jokaista vastaustaan, 
koska se olisi vääristänyt tutkielman tuloksia. On mahdollista, että toinen heistä oli lomakkeen 
pääasiallinen täyttäjä ja että he eivät miettineet jokaiseen kysymykseen vastausta yhdessä. 
6.2 Kävijöiden taustatiedot 
Vastaajista suurin osa (70,4 %) ilmoitti lähtömaakseen Saksan. Lomakkeen täyttäjistä toiseksi 
eniten saapui Sveitsistä ja kolmanneksi eniten Itävallasta. Kyselylomakkeen täytti myös muu-
tama kävijä maista, joiden virallinen kieli ei ole saksa. (Ks. kaavio 1.) Vastanneista naisia oli 
59,6 % ja miehiä 37,4 % (ks. kaavio 2).






































Suurimman yksittäisen ikäryhmän vastanneista muodostivat 18–25-vuotiaat (31,3 % vastan-
neista). Seuraavaksi suurin ryhmä olivat 26–35-vuotiaat (25,3 % vastanneista), ja kolmanneksi 
suurin yksittäinen vastaajaryhmä 46–55-vuotiaat (16,2 % vastanneista). Vastaajista 60 henkilöä 
eli 60,6 % oli alle 36-vuotiaita, joten vastaajat olivat pääasiassa melko nuoria. Yli 55-vuotiaita 
kävijöistä oli vain 10 henkilöä eli noin joka kymmenes (10,1 %). (Ks. kaavio 3.) 
 
Kaavio 3. Kävijöiden ikäjakauma 
Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan kyselylomakkeessa äidinkielensä ja muut osaamansa kielet. 
Kävijöistä huomattavasti suurimman osan äidinkieli oli yksistään saksa (87,8 %). Neljä henki-
löä ilmoitti olevansa kaksikielisiä, ja heistä jokaisen toinen äidinkieli oli saksa. Muuta kuin 
saksaa äidinkielenään puhui kuusi henkilöä. (Ks. kaavio 4.) 
 
Kaavio 4. Kävijöiden äidinkielet 
Vastaajista 89 henkilöä (90,8 %) ilmoitti osaavansa äidinkielensä lisäksi englantia. Määrä on 
huomattava, mutta se tarkoittaa kuitenkin, että lähes joka kymmenes kyselyyn vastanneista ei 























































vieras kieli oli ranska, jota osasi vastaajista 37 henkilöä (37,8 %). Kolmannen sijan jakoivat 
italia ja espanja, joita kutakin osasi 13 henkilöä (13,3 %). Äidinkielensä lisäksi suomea ilmoitti 
osaavansa kuusi henkilöä (6,1 %). Kaikki kuusi kävijää, jotka olivat ilmoittaneet äidinkielek-
seen muun kuin saksan, kertoivat osaavansa äidinkielensä lisäksi saksaa. (Ks. kaavio 5.) Saksan 
osaaminen oli luonnollisesti edellytys sille, että kävijät pystyivät vastaamaan saksankieliseen 
kyselylomakkeeseen. Seitsemän vastaajaa ei ilmoittanut osaavansa mitään muuta kieltä äidin-
kielensä lisäksi (ks. kaavio 5). Viisi heistä puhui äidinkielenään saksaa ja yksi saksaa ja suomea. 
Seitsemäs heistä jätti vastaamatta myös edeltävään kysymykseen. 
 
Kaavio 5. Kävijöiden osaamat kielet äidinkielen lisäksi 
Kävijöistä 62,2 % oli ensimmäistä kertaa Suomessa ja 74,5 % ensimmäistä kertaa Tampereella. 
Kymmenen henkilöä asui Suomessa ja heistä neljä Tampereella. (Ks. kaaviot 6 ja 7).
Kaavio 6. Kävijöiden aiempi oleskelu Suo-
messa 





































































Vastaajista noin joka neljäs (26,5 %) oli päiväkävijä eli he eivät yöpyneet Tampereella. Yksi 
tai kaksi yötä Tampereella yöpyi useampi kuin joka kolmas (38,8 %). Lähes kaksi kolmasosaa 
kävijöistä (65,3 %) viipyi siis Tampereella kaksi yötä tai vähemmän. Kolme henkilöä ei vielä 
osannut sanoa, kauanko he tarkalleen yöpyisivät Tampereella. (Ks. kaavio 8.) 
 
Kaavio 8. Kävijöiden yöpymisten määrä Tampereella 
Lomailu oli kävijöiden ylivoimaisesti yleisin syy käydä Tampereella (ks. kaavio 9). Vastaajien 
muita henkilökohtaisia syitä vierailla kaupungissa olivat esimerkiksi sukulaisten tapaaminen, 
opiskelu, vapaaehtoistyö ja lentokentän käyttäminen. Kaksi kävijää ilmoitti matkansa syyksi 
loman lisäksi muun syyn. Matkan perimmäisiä syitä voi kuitenkin olla vain yksi (YK 2010, 25; 
ks. luku 2.3), minkä vuoksi heidän vastauksensa laskettiin ainoastaan kategoriaan ”Loma”. Li-
säksi vaikka kävijä ilmoitti useita muita henkilökohtaisia matkan syitä, hänen vastauksensa las-
kettiin vain kerran mukaan kategoriaan ”Muu henkilökoht. syy”. 
 














































6.3 Kokemukset Tampereen saksankielisistä palveluista yleisesti ottaen 
Tässä luvussa käydään läpi kyselylomakkeen palauttaneiden vastaukset lomakkeen kysymyk-
siin 9–17. Luvussa tarkastellaan siis, mitä odotuksia vastaajilla oli Tampereen saksankielisistä 
palveluista, missä he kohtasivat saksankielisiä palveluita Tampereella, mitä palveluita he koh-
tasivat ja kuinka tyytyväisiä he olivat Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen. 
Luvun lopuksi selvitetään, mitä saksankielisiä palveluita kävijät toivoisivat lisää. 
6.3.1 Ennakko-odotukset Tampereen saksankielisistä palveluista 
Kävijöiltä kysyttiin, mitä odotuksia heillä oli Tampereella tarjottavista saksankielisistä palve-
luista ennen heidän oleskeluaan kaupungissa (ks. liite 1, kysymys 9). Vastaajat saivat valita 
useita vaihtoehtoja. Odotuksilla on lukuisten tutkijoiden mukaan merkittävä vaikutus asiakkai-
den – eli tässä tapauksessa kävijöiden – tyytyväisyyteen (ks. luku 4.1). Kyselyyn vastanneista 
54 henkilöä (55,1 %) ei odottanut kohtaavansa saksankielisiä palveluita (ks. kaavio 10). Jos 
vastaaja ei odottanut saksankielisiä palveluita, hänen odotuksensa ylittyivät siltä osin, koska 
kaikissa tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa oli saksankielistä palvelua tarjolla. 
Diskonfirmaatioteorian mukaan tämä johtaisi siihen, että kävijä on tyytyväinen (ks. luku 4.1). 
Vaihtoehdon ”Odotin saksankielistä palvelua (esim. suullista neuvontaa tai esittelykierrok-
sia).”2 valitsi viisi henkilöä. (Ks. kaavio 10.) Vastausvaihtoehdon voi ymmärtää kahdella eri 
tavalla. Sen voi ymmärtää joko niin, että vastaaja odotti mitä tahansa saksankielistä palvelua 
tai että vastaaja odotti saksankielistä suullista palvelua. Sama kaksitulkintaisuus toistuu myös 
joidenkin muiden kysymysten kohdalla. Jos vastaaja keskittyy virkkeen alkuun (”Odotin sak-
sankielistä palvelua”), hän todennäköisesti arvioi palveluita yleisesti. Jos vastaaja taas huomioi 
erityisesti vaihtoehdossa annetut esimerkit (suullisen neuvonnan ja esittelykierrokset) ja vertaa 
vastausvaihtoehtoa seuraavaan vaihtoehtoon (”Odotin saksankielisiä kirjallisia materiaaleja 
(esim. esitteitä tai ruokalistoja).”), vastaaja arvioi todennäköisesti suullista palvelua. Jälkikä-
teen tarkasteltuna kysymykset ja vastausvaihtoehdot, joissa kaksitulkintaisuus esiintyy, olisi 
pitänyt muotoilla tarkemmin ja ehdottoman yksiselitteisesti. 
                                                 
2 Vastausvaihtoehto saksaksi kyselylomakkeessa: ”Ich habe deutschsprachigen Service (z. B. mündliche Beratung 
oder Führungen) erwartet.” Dudenin (2017, s. v. Service) mukaan Service voi tarkoittaa vieraiden palvelua ja heistä 
huolehtimista ravintola-alalla ((im gastronomischen Bereich) Bedienung und Betreuung von Gästen), yleisesti ot-
taen asiakaspalvelua (Kundendienst) tai palvelusta (Dienstleistung) tai asiakkaan tilaamaa tarkastusta tai huoltoa 
esimerkiksi laitteelle, koneelle tai ajoneuvolle (im Auftrag eines Kunden vorgenommene Inspektion, Wartung (ei-





Kaavio 10. Kävijöiden ennakko-odotukset Tampereen saksankielisistä palveluista 
Vaihtoehdon ”Odotin saksankielisiä kirjallisia materiaaleja (esim. esitteitä ja ruokalistoja).” va-
litsi seitsemän henkilöä. Seitsemällä vastaajalla oli niin ikään ollut muita odotuksia ennen hei-
dän oleskeluaan Tampereella. (Ks. kaavio 10.) Muita odotuksia ilmaisseista viisi mainitsi eng-
lannin kielen. Yksi heistä ilmoitti, että englanti riittäisi palvelukielenä, ja neljä muuta kertoi 
odottaneensa englanninkielistä palvelua. Lisäksi kaksi muuta henkilöä kirjoitti kommentin 
”Muita odotuksia.” -vastausvaihtoehdon valinnan perään. Toinen heistä (hlö nro 77) ilmoitti 
odottaneensa saksankielistä palvelua matkailuneuvonnassa ja saksankielisiä oppaita. Toinen 
taas (hlö nro 35) esitti toiveen, että saksankielisiä sanoma- ja aikakauslehtiä olisi myytävä. Hän 
oli mahdollisesti odottanut niitä olevan Tampereella, mutta ei ollut sitten vierailullaan nähnyt 
niitä. Henkilö oli yli 65-vuotias nainen, joka ilmoitti osaavansa saksaa ja englantia. Nuorille 
uutisten lukeminen internetistä on todennäköisesti luontevampaa kuin iäkkäille henkilöille. Pai-
nettuja sanoma- ja aikakauslehtiä lukevia kävijöitä ajatellen esimerkiksi hotellit voisivat kui-
tenkin tarjota entistä enemmän saksankielisiä julkaisuja luettavaksi. 
6.3.2 Paikat, joissa kohdattiin saksankielisiä palveluita, ja kohdatut palvelut 
Kävijöistä suurin osa (65,3 %) vastasi kohdanneensa saksankielisiä palveluita yhdessä tai use-
assa tamperelaisessa matkailukohteessa. Lähes joka neljäs (23,5 %) kohtasi saksankielistä pal-
velua tai saksankielisiä kirjallisia materiaaleja Visit Tampereen matkailuneuvonnassa. Kaksi 
henkilöä vastasi, että he eivät kohdanneet saksankielisiä palveluita missään Tampereella. (Ks. 
kaavio 11.) Kaikissa tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa oli kuitenkin saksankie-
listä kirjallista materiaalia. On mahdollista, että vaihtoehdon ”En missään” valinneet eivät joko 
huomanneet saksankielisiä kirjallisia materiaaleja tai heille ei tarjottu niitä. Toinen ”En mis-
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ranskaa ja italiaa. Toinen (hlö nro 35) puhui niin ikään saksaa äidinkielenään ja osasi englantia. 
Koska kävijät osasivat englantia, voi olla, että heille tarjottiin ainoastaan englanninkielisiä ma-
teriaaleja. Matkailukohteiden työntekijät eivät pysty välttämättä aina tulkitsemaan, mistä 
maasta kävijä on lähtöisin tai mikä hänen äidinkielensä on. 
Lomakkeen palauttaneista 18 vastasi, että he kohtasivat saksankielisiä palveluita ”Muualla”. 
Näistä kahdeksan vastausta oli kuitenkin selkeästi laskettavissa kategoriaan ”Yhdessä tai use-
assa matkailukohteessa”, minkä johdosta vastaukset jakautuvat kaaviossa 11 esitetyllä tavalla. 
Esimerkiksi viisi henkilöä valitsi kohdan ”Muualla”, mutta he tarkensivat tämän jälkeen koh-
danneensa saksankielisiä palveluita Vakoilumuseossa, joka lasketaan tässä tutkielmassa mat-
kailukohteeksi. 
Muita paikkoja, joissa vastaajat kohtasivat saksankielisiä palveluita, olivat laiva Viikinsaarelle, 
apteekki, hotelli (3 vastaajaa), leirintäalue, määrittelemätön majoituspaikka ja Tampereen len-
tokenttä. Lisäksi yksi henkilö mainitsi internetin, toinen ystävät ja kolmas perheen. Vaikka vas-
taaja saattoi mainita useita muita paikkoja, hänen vastausvalintansa ”Muualla” otettiin laskuissa 
vain kerran huomioon. 
 
Kaavio 11. Paikat, joissa kävijät kohtasivat saksankielisiä palveluita Tampereella 
Tämän lisäksi kahdeksan henkilöä ilmoitti lomakkeen viimeiseen kysymykseen numero 29 
kohdanneensa saksankielisiä palveluita Tampereella jossakin muualla kuin tutkielmassa mu-
kana olevissa matkailukohteissa. Seitsemän kahdeksasta kommentoi vastaustaan. Mainitut pai-
kat olivat leirintäalue, tarkemmin määrittelemättömiä ravintoloita, matkailuneuvonta ja Amurin 
työläismuseokortteli. Lisäksi kolme henkilöä ei ilmoittanut varsinaisia matkailukohteita, vaan 
jotain muuta: yksi heistä kommentoi vastaustaan sanalla ”Wanderkarte” (vaelluskartta), toinen 
”Buch zur Führung” (esittelykirja) ja kolmas ”Spaziergänge” (kävelyt). Vastaukset kysymyk-


















Kun oli selvitetty, missä kävijät olivat kohdanneet saksankielisiä palveluita, heiltä tiedusteltiin, 
mitä saksankielisiä palveluita he kohtasivat Tampereella (ks. liite 1, kysymys 11). Kävijät saivat 
valita useita vaihtoehtoja. Kyselyyn vastanneet kohtasivat kaikista saksankielisistä palveluista 
eniten esitteitä (65,3 % kävijöistä). Noin joka viides (21,4 %) taas sai käsiinsä Visit Tampereen 
matkailuneuvonnan saksankielisen kartan Von den Einhemischen mit Liebe. Kolmanneksi ylei-
sin kohdattu palvelumuoto olivat tamperelaisten matkailukohteiden internetsivut. Vastanneista 
vain 8,2 % sai suullista neuvontaa saksaksi, ja tätäkin harvempi, 3,1 %, otti osaa saksankieliseen 
esittelykierrokseen. (Ks. kaavio 12.) Saksankielinen palvelu Tampereella on siis tämän kyselyn 
perusteella painottunut vahvasti kirjalliseen viestintään. 
 
Kaavio 12. Kävijöiden kohtaamat saksankieliset palvelut Tampereella 
Vaihtoehdon ”Muuta” valitsi kuusi henkilöä (ks. kaavio 12). Yksi heistä kirjoitti kohtaamansa 
palvelun olleen ”Übersetzungshandbuch Spionagemuseum” (Vakoilumuseon käännöskirja). 
Muut Vakoilumuseossa käyneet laskivat näyttelykirjan todennäköisesti kategoriaan ”Esitteitä”. 
Materiaalia voi kuvata eri nimityksillä, minkä vuoksi vastausta ei siirretty pois kategoriasta 
”Muuta”. Toinen ”Muuta” vastanneista taas kertoi keskustelleensa saksaksi tamperelaisten 
kanssa, ja kolmas avasi vastaustaan sanalla ”perhe”. He laskivat siis Tampereen asukkaat ja 
perheensä saksankielisen palvelun tarjoajiksi. Neljäs ”Muuta” vastanneista ilmoitti puolestaan 
muuksi kohtaamakseen saksankieliseksi palveluksi itse kyselylomakkeen. 
Viides ”Muuta” vastanneista (hlö nro 61) kuvasi kohtaamaansa palvelua sanalla ”Museumsfüh-
rer”. Sanan voi tulkita tarkoittavan joko henkilöä, joka esittelee museota, tai museon kirjallista 
opasta (Duden 2017, s. v. Museumsführer). Kävijä vastasi ”Ei” kysymykseen 20, jossa tiedustel-
tiin, oliko kävijä kohdannut suullista palvelua, mutta hän ei ohittanut tämän jälkeen kysymyksiä 
21–23 kysymyksen 20 ohjeistuksesta huolimatta. Hän ei myöskään perustellut vastauksiaan 





















henkilöä vai kirjallista museo-opasta. Kävijä ilmoitti käyneensä Vakoilumuseossa ja Plevnassa. 
Eräs toinen kävijä (hlö nro 33), joka vieraili myös Vakoilumuseossa, käytti avoimissa vastauk-
sissa Vakoilumuseon näyttelykirjasta nimitystä ”Museumsführer”. On mahdollista, että henkilö 
numero 61 tarkoitti vastauksellaan samaa. 
Myös kuudennen eli viimeisen ”Muuta” vastanneen (hlö nro 85) kommentti on tulkinnanvarai-
nen. Henkilö ilmoitti kohtaamikseen palveluiksi suullisen palvelun ja ”Reiseführer”. Sanaa voi-
daan käyttää sanan Fremdenführer synonyyminä (Duden 2017, s. v. Reiseführer). Tällöin sillä 
tarkoitetaan henkilöä, joka esittelee tehtävään vaaditulla pätevyydellä kävijöille maksua vas-
taan paikan, rakennuksen tai vastaavan nähtävyyksiä (Duden 2017, s. v. Fremdenführer). 
Reiseführer voi tarkoittaa myös opaskirjaa, joka kertoo matkailijoille kaiken olennaisen esimer-
kiksi kohteen majapaikoista, liikenneyhteyksistä ja kulttuurikohteista (Duden 2017, s. v. 
Reiseführer). Koska vastaaja valitsi kohdan ”Muuta” lisäksi myös vaihtoehdon ”Suullista neu-
vontaa” on mahdollista, että hänen kohtaamansa suullinen neuvonta oli nimenomaan matkaop-
paan suullista esittelyä. On kuitenkin myös mahdollista, että hän tarkoittaa kirjallisia matkaop-
paita. Vastaaja ilmoitti käyneensä Plevnassa ja Aleksanterin kirkossa. 
Suurin osa kävijöistä kohtasi saksankielisiä palveluita siis yhdessä tai useassa matkailukoh-
teessa Tampereella. Kirjallisia materiaaleja kohdattiin ylivoimaisesti eniten verrattuna suulli-
siin palveluihin, ja eniten kohdattu yksittäinen saksankielinen palvelu olivat esitteet. 
6.3.3 Tyytyväisyys Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen 
Tutkielman yhtenä päätavoitteena oli selvittää, kuinka tyytyväisiä saksankieliset kävijät olivat 
Tampereella tarjottaviin saksankielisiin suullisiin ja kirjallisiin palveluihin yleisesti ottaen. Kä-
vijöiltä kysyttiinkin lomakkeessa seuraavaksi viidellä kysymyksellä heidän tyytyväisyydestään 
Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen (ks. liite 1, kysymykset 12–16). Kysy-
myksissä selvitettiin kävijöiden tyytyväisyyttä sekä saksankielisten palveluiden määrään että 
laatuun. Näkemyksiä laadusta on tärkeä tiedustella, koska koettu laatu vaikuttaa useiden tutki-
musten mukaan asiakastyytyväisyyteen positiivisesti (ks. luku 4). Tyytyväisyyttä saksankieli-
seen palvelutarjontaan ja saksankielisiin kirjallisiin materiaaleihin tiedusteltiin myös erikseen. 
Kysymyksillä, joilla selvitettiin vastaajien tyytyväisyyttä saksankieliseen palvelutarjontaan, ha-
ettiin alun perin mielipiteitä saksankielisestä suullisesta palvelusta. Kysymykset oli kuitenkin 
muotoiltu kaksitulkintaisesti (ks. luku 6.3.1), mikä vaikutti vastauksiin ja täten siihen, miten 
vastauksia pitää tulkita ja mitä johtopäätöksiä niistä voi vetää. 
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Ensimmäisessä viidestä kysymyksestä haettiin tietoa kävijöiden kokonaistyytyväisyydestä 
kaikkiin Tampereella tarjottaviin saksankielisiin palveluihin (ks. liite 1, kysymys 12). Joka vii-
des (19,4 %) valitsi vaihtoehdon ”Siltä väliltä”. Pääosin tyytymättömiä tai hyvin tyytymättömiä 
oli reilu kymmenes kävijöistä (13,3 %). Vain reilu kolmannes (35, 7 %) oli hyvin tai pääosin 
tyytyväisiä Tampereen kaikkiin saksankielisiin palveluihin ja vajaa puolet (44,3 %), jos kysy-
mykseen vastaamatta jättäneet jätetään pois laskuista. (Ks. kaavio 13.) Aiemmin saatiin selville, 
että tätä suurempi määrä (55,1 %) ei ollut odottanut saksankielisiä palveluita (ks. luku 6.3.1). 
Voidaan siis väittää, että tyytyväisyys ei synny suoraan ainoastaan siitä, että odotukset ylittyvät 
(saksankielisiä palveluita ei odotettu olevan tarjolla, mutta niitä olikin), vaan myös muilla teki-
jöillä on vaikutusta tyytyväisyyteen (ks. myös luku 4). 
 
Kaavio 13. Kävijöiden tyytyväisyys Tampereen kaikkiin saksankielisiin palveluihin 
Seuraavissa kahdessa kysymyksessä selvitettiin vastaajien tyytyväisyyttä Tampereella tarjotta-
van saksankielisen palvelutarjonnan (esim. suullisen neuvonnan tai esittelykierrosten) määrään 
ja laatuun (ks. liite 1, kysymykset 13 ja 14). Määrään hyvin tai pääosin tyytyväisiä oli yhteensä 
vain noin joka viides (21,4 %). Laatuun tyytyväisiä oli puolestaan noin kaksi kertaa enemmän 
(41,8 %). Määrään pääosin tai hyvin tyytymättömiä oli noin joka viides (19,4 %), kun taas laa-
tuun vain reilu kymmenes kävijöistä (12,2 %). (Ks. kaavio 14.) Vastaukset osoittavat siis, että 
saksankielisen palvelutarjonnan laatuun oltiin tyytyväisempiä kuin sen määrään. Melko suurta 
”En tiedä” vastanneiden määrää voi selittää se, että vastaajat eivät olleet kohdanneet suullista 
palvelua, eivätkä täten kokeneet osaavansa vastata kysymyksiin, tai se, että kysymykset olivat 
kaksitulkintaisia. Kaaviosta 14 ei voida vetää kaksitulkintaisuuden vuoksi varmoja johtopää-
töksiä saksankielisten kävijöiden tyytyväisyydestä Tampereen kaikkiin saksankielisiin suulli-
siin palveluihin, mutta se antaa joka tapauksessa osviittaa siitä, kuinka tyytyväisiä kävijät olivat 
Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen. Kaavion 14 tulokset ovat myös jokseen-




















Kaavio 14. Kävijöiden tyytyväisyys Tampereen saksankieliseen palvelutarjontaan (esim. suul-
liseen neuvontaan ja esittelykierroksiin) 
Seuraavaksi kävijöiltä tiedusteltiin heidän tyytyväisyyttään Tampereella tarjottavien saksankie-
listen kirjallisten materiaalien määrään ja laatuun (ks. liite 1, kysymykset 15 ja 16). Vastaajat 
olivat jälleen tyytyväisempiä palveluiden laatuun kuin määrään. Kävijöistä lähes puolet 
(44,9 %) oli hyvin tai pääosin tyytyväisiä saksankielisten kirjallisten materiaalien laatuun Tam-
pereella, kun taas materiaalien määrään tyytyväisiä oli vain joka neljäs (26,5 %). Saksankielis-
ten kirjallisten materiaalien laatuun pääosin tai hyvin tyytymättömiä oli joka kymmenes 
(10,2 %). Määrään tyytymättömiä oli puolestaan 27,6 % eli hiukan enemmän kuin määrään 
tyytyväisiä. (Ks. kaavio 15.) Kaaviossa 15 esitetyistä vastauksista voidaan päätellä, että vastaa-
jat ovat melko tyytyväisiä Tampereella tarjolla olevien saksankielisten kirjallisten materiaalien 
laatuun, mutta he toivoisivat niitä lisää. 
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6.3.4 Perustelut vastauksiin yleisestä tyytyväisyydestä saksankielisiin palveluihin 
Vastaajat saivat seuraavaksi avata siihen asti antamiaan vastauksia sanallisesti ja kertoa lisää 
mielipiteistään Tampereella tarjottavista saksankielisistä palveluista. Saksankielisiä kävijöitä 
pyydettiin perustelemaan, miksi he olivat tyytyväisiä tai tyytymättömiä saksankielisiin palve-
luihin, koska haluttiin selvittää, mitkä asiat edesauttavat ja mitkä heikentävät tyytyväisyyttä. 
Tätä kautta voidaan nähdä, mitä asioita olisi vielä kehitettävä ja mitkä voisi pitää sellaisenaan. 
Osa vastaajista käytti tilaisuuden hyväkseen perustelemalla, miksi he olivat jättäneet vastaa-
matta kaikkiin viiteen edeltävään kysymykseen. Kaksi kävijää perusteli kysymyksiin vastaa-
matta jättämisen sillä, että he olivat juuri saapuneet Tampereelle. He kokivat siis, etteivät he 
vielä pystyneet arvioimaan palveluita Tampereella yleisesti ottaen, koska he olivat olleet paik-
kakunnalla vasta vähän aikaa. Tämä voi olla vastaamatta jättämisen syynä myös joidenkin mui-
den kävijöiden kohdalla. Ylipäätään suurin osa lomakkeen palauttaneista oli Tampereella vain 
lyhyen aikaa (ks. luku 6.2). Yksi kävijä perusteli kysymyksiin vastaamatta jättämisen puoles-
taan sillä, että hän oli vain lyhyellä vierailulla Tampereella ja että hänellä oli omat saksankieli-
set matkailumateriaalit mukanaan. Toinen taas perusteli kaikkiin viiteen kysymykseen vastaa-
matta jättämisen sillä, että hänen keskustelukumppaninsa matkan aikana puhuivat englantia. 
Moni kuitenkin kommentoi saksankielisiä palveluita ja antamiaan vastauksia muin tavoin. Seit-
semän henkilöä kertoi olleensa positiivisesti yllättyneitä siitä, että Tampereella sai saksankie-
listä palvelua. (Ks. esimerkit 1 ja 2.) Yksi henkilö tarkensi, että hänelle puhuttiin yllättäen sak-
saa leirintäalueella. Toinen taas oli yllättynyt saksankielisistä materiaaleista matkailuneuvon-
nassa (ks. esimerkki 3). 
(1) ”Ich habe gar nicht mit einem dt. Angebot gerechnet aber ich bin sehr positiv überrascht 
Danke” (En osannut ollenkaan odottaa saksankielistä tarjontaa, mutta olen hyvin positiivisesti 
yllättynyt. Kiitos.)3 
(2) ”Ich habe nicht viele in Anspruch genommen, aber bin überrascht, dass es ein relativ großes 
deutschsprachiges Angebot gibt im Vergleich zu anderen Ländern” (En ole kohdannut paljon 
[saksankielisiä palveluita], mutta olen yllättynyt, että täällä on melko suuri saksankielinen 
tarjonta verrattuna muihin maihin.) 
(3) ”Ich bin überrascht, dass es so viel (bzw [sic!] eine) deutsche Broschüren gab in der Touristen 
Info [sic!]. Die Karte mit verschieden [sic!] Sehenswürdigkeiten & ihren Erläuterungen waren 
kasse [sic!]! Deutsche Führungen im Spy Museum wären klasse!” (Olen yllättynyt, että mat-
kailuneuvonnassa oli niin paljon (eli yksi) saksankielisiä esitteitä. Kartta, jossa oli eri nähtä-
vyyksiä ja niiden kuvauksia, oli huippu! Saksankieliset esittelykierrokset Vakoilumuseossa 
olisivat huippuja!) 
                                                 
3 Kävijöiden kommenttien suomennokset ovat tutkielman tekijän laatimia. Alleviivaukset esimerkeissä ovat kyse-
lyyn vastanneiden itse lisäämiä. 
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Saksankielisen palvelun ei ainoastaan mainittu yllättäneen positiivisesti olemassaolollaan, vaan 
se sai myös muita kehuja. Osa kävijöistä kertoi olevansa yleisesti ottaen tyytyväisiä saksankie-
lisiin palveluihin, joita oli tarjolla (ks. esimerkki 4). Materiaalien kehuttiin myös olevan hyvää 
saksaa (”wenn es deutsche Materialien gibt, ist es gutes deutsch [sic!]”). Osa taas nosti esille 
yksittäisiä saksankielisiä palveluita, joita he olivat kohdanneet ja joihin he olivat olleet tyyty-
väisiä (ks. esimerkit 5 ja 6). 
(4) ”fast überall auch deutsches Material, wird auch sofort selbständig vom Personal angeboten, 
wir mussten nicht mal fragen. Die Karten / Broschüren sind mit Liebe gemacht und sehr ein-
fach verständlich” (Lähes kaikkialla on myös saksankielistä materiaalia, henkilökunta tarjoaa 
sitä myös heti oma-aloitteisesti, meidän ei pitänyt edes kysyä. Kartat / esitteet on tehty rak-
kaudella, ja ne ovat hyvin helposti ymmärrettäviä.) 
(5) ”Habe eher erwartet, alles auf Englisch zu lesen. Stadtplan mit deutschen Infos ist sehr gut & 
angenehm. Deutsche Übersetzung hier im Spy Museum sehr angenehm” (Odotin pikemmin-
kin, että lukisin kaiken englanniksi. Kaupungin kartta saksankielisine tietoineen oli todella 
hyvä ja miellyttävä. Saksankielinen käännös täällä Vakoilumuseossa on hyvin miellyttävä.) 
(6) ”Da ich Englisch kann, ist der deutschsprachige Service nicht so wichtig, aber Speisekarten 
und dieser Museumsführer (Spy Museum) auf Deutsch sind sehr nützlich!” (Koska osaan 
englantia, saksankielinen palvelu ei ole niin tärkeää, mutta ruokalistat ja tämä museo-opas 
(Vakoilumuseo) saksaksi ovat hyvin tarpeellisia!) 
Yksi henkilö taas ilmaisi sanallisesti moitteen yhdestä yksittäisestä saksankielisestä palvelusta: 
(7) ”’platte’ Übersetzungen in der Broschüre ’Von den Einheimischen mit Liebe’” (”Latteita” 
käännöksiä esitteessä Von den Einheimischen mit Liebe.) 
Muutamalla vastaajalla oli sekä positiivista että negatiivista sanottavaa saksankielisistä palve-
luista: 
(8) ”Einige Webseiten sind sehr gut (z. B. Rajaportin sauna), in einigen Geschäften (z. B. Stock-
mann) bekommt man fast keinen Service auf Deutsch, auch wenn die Verkäuferin auf ihrem 
Namensschild die deutsche Flagge trägt.” (Jotkin internetsivut ovat erittäin hyviä (esim. Ra-
japortin sauna), joissakin kaupoissa (esim. Stockmannilla) ei saa lähes yhtään palvelua sak-
saksi, vaikka myyjän nimikyltissä olisi Saksan lippu.) 
(9) ”dort wo es ihn gab war er entweder sehr gut oder sehr schlecht wobei ich von niemandem 
erwarte dass er deutsch kann also ist schlecht immer noch besser als erwartet. :)” (Siellä missä 
sitä [saksankielistä palvelua] oli, se oli joko todella hyvää tai todella huonoa, vaikkakaan minä 
en odota keneltäkään, että hän osaa saksaa, joten huono [palvelu] on edelleen parempaa kuin 
odotin. :)) 
Noin joka seitsemäs lomakkeen palauttaneista (15,3 %) kommentoi kyseisessä kohdassa loma-
ketta saksankielisten palveluiden vähyyttä Tampereella. Osa kommentoi ainoastaan, että he 
kohtasivat saksankielisiä palveluita joko vähän tai eivät ollenkaan. Muutama kirjoitti lisäksi, 
että he eivät olleet odottaneetkaan saksankielisiä palveluita (ks. esimerkki 10). Jotkut esittivät 
myös muita tarkentavia huomioita (ks. esimerkit 11 ja 12). 
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(10) ”Wir haben fast nichts Deutsches gesehen (weder Führungen noch Broschüren) was aber auch 
nicht erwartet wurde” (Me emme nähneet melkein mitään saksankielistä (niin esittelykierrok-
sia kuin esitteitäkään), mutta emme kyllä olleet odottaneetkaan niitä.) 
(11) ”Im Spy Museum waren die meisten Exponate nur auf Finnisch, wenige in Englisch, keine in 
Deutsch beschriftet.” (Vakoilumuseossa suurin osa näyttelyesineistä oli kuvailtu vain suo-
meksi, muutama englanniksi, eikä yhtään saksaksi.) 
(12) ”deutschsprachige Materialien sind schwer zu finden[.] Auch in den Hotels ist wenig, bis gar 
nichts zu erhalten[.] Mehrheitlich erfolgt alles in Englisch[.]” (Saksankielisiä materiaaleja on 
vaikea löytää. Myös hotelleissa on vähän tai jopa ei ollenkaan saatavilla. Kaikki hoidetaan 
pääasiassa englanniksi.) 
Esimerkin 11 kommentin jättänyt kirjoitti siis, ettei Vakoilumuseon näyttelyesineitä ollut ku-
vailtu saksaksi. Näyttelyesineistä oli kuitenkin saksankielisiä kuvauksia museon saksankieli-
sessä näyttelykirjassa. Yksi vastaajista kommentoi, ettei hän ollut nähnyt juurikaan saksankie-
lisiä palveluita muttei saksalaisiakaan, minkä vuoksi englanti palvelukielenä riittää. Oma hen-
kilökohtainen kokemus voi kuitenkin antaa värittyneen kuvan todellisuudesta. Esimerkiksi 
vuonna 2016 saksalaiset olivat toiseksi suurin ulkomainen kävijäryhmä Tampereella ruotsalais-
ten jälkeen niin kävijöiden kuin yöpymistenkin määrässä (ks. luku 2.5). 
Yksi henkilö kirjoitti, että hän ei ollut odottanut saksankielisiä palveluita, mutta että niistä olisi 
ollut hyötyä, jos niitä olisi ollut enemmän. Samalla hän arvioi jo sanallisesti saksankielisiä 
käännöksiä: 
(13) ”Ich habe keine deutschsprachigen Serviceangebote erwartet, wobei sie häufiger geholfen 
hätten. Stellenweise leicht falsche Übersetzungen, die die Verständlichkeit kaum bis gar nicht 
beeinträchtigen.” (En odottanut saksankielistä palvelutarjontaa, mutta se olisi auttanut, jos 
sitä olisi ollut useammin. Paikoittain hiukan vääriä käännöksiä, jotka eivät haitanneet ymmär-
rettävyyttä juurikaan tai jopa ollenkaan.) 
Osa saksankielisten palveluiden vähyyttä kommentoineista kirjoitti lisäksi, että vaikka saksan-
kielisiä palveluita on tarjolla vain vähän tai ei ollenkaan, englannilla tulee kuitenkin hyvin toi-
meen ja englanninkielinen tarjonta riittää: 
(14) ”In Tampere (welches im Übrigen eine wunderschöne Stadt ist) ist die deutsche Sprache 
inexistent, man schlägt sich aber gut in englisch [sic!] durch” (Tampereella, joka on muuten 
todella kaunis kaupunki, saksan kieli on olematonta, mutta englannilla pärjää kuitenkin hy-
vin.) 
(15) ”Ich habe kein [sic!] deutschsprachigen Materialien in Anspruch genommen & auch keine 
deutschen Hinweise wahrgenommen. Das englische Angebot ist gut & ausreichend.” (En ole 
käyttänyt yhtään saksankielisiä materiaaleja tai saanut saksankielisiä neuvoja. Englanninkie-
linen tarjonta on hyvä ja riittävä.) 




(16) ”Für mich ok, da ich auch Englisch spreche, aber für die Deutschen [sic!] Touristen schwierig. 
Es ist zu wenig in Deutsch angeboten.” (Minulle ok, sillä puhun myös englantia, mutta sak-
salaisille matkailijoille vaikeaa. Saksaa on tarjolla liian vähän.) 
Englannin kielen mainitsi kyseisessä kohdassa kyselylomaketta jollakin tavalla edellä mainitut 
mukaan lukien yhteensä 19 henkilöä eli lähes joka viides (19,4 %) lomakkeen palauttaneista. 
Yksi henkilö kertoi, että hänelle ei tarjottu saksankielistä palvelua, koska hän puhui hyvin eng-
lantia. Tämä saattoi päteä myös joidenkin muiden kyselylomakkeen täyttäneiden kohdalla. Osa 
vastaajista taas ei ollut erikseen etsinyt tai pyytänyt saksankielistä palvelua, koska he osasivat 
englantia. Jotkut olivat taas sitä mieltä, että englanti riittäisi palvelukielenä saksan sijasta ja että 
englanninkielisiä palveluita voisi olla jopa lisää. 
Yksi henkilö, joka ilmoitti viidessä edeltävässä kysymyksessä olevansa saksankielisiin palve-
luihin Tampereella yleisesti ottaen hyvin tai pääosin tyytyväinen, perusteli vastauksiaan esi-
merkin 17 mukaisesti. Vastaaja oli 46–55-vuotias saksalainen nainen, joka osasi ainoastaan 
saksaa. Hänen perustelunsa ei ole täysin yksiselitteinen. Vastaajan taustatiedot huomioon ottaen 
kommentin voi kuitenkin tulkita tarkoittavan, että henkilön tyytyväisyyteen vaikutti se, että hä-
nen seurueessaan oli henkilö, joka osasi sekä saksaa että suomea tai englantia. Tällöin sekä 
saksaa että suomea tai englantia puhunut henkilö pystyi auttamaan kommunikoinnissa ainoas-
taan saksaa osannutta vastaajaa. 
(17) ”da es in der Familie eine Person gibt, die die Deutsche [sic!] Sprache beherrscht” (Koska 
perheessä on henkilö, joka osaa saksaa.) 
Osa kävijöistä kommentoi siis, että englanti palvelukielenä riittäisi ja että englanninkielisiä ma-
teriaaleja voisi olla jopa lisää. Moni kuitenkin huomautti saksankielisten palveluiden vähyy-
destä. Olemassa oleva saksankielinen palvelu sai puolestaan enemmän kehuja kuin moitteita. 
Saksankielinen palvelu myös yllätti kävijöitä positiivisesti. 
6.3.5 Saksankieliset palvelut, joita toivotaan Tampereelle lisää 
Seuraavaksi kävijöiltä kysyttiin, mitä saksankielisiä palveluita he haluaisivat Tampereelle lisää 
(ks. liite 1, kysymys 17). Vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja. Kaikista eniten toivottiin 
lisää saksankielisiä ruokalistoja (28,8 % lomakkeen palauttaneista). Yhtä moni vastasi, että ny-
kyiset palvelut riittävät. Lisää esitteitä toivoi noin joka viides (21,4 %). Lähes yhtä moni 
(19,4 %) toivoi lisää saksankielisiä internetsivuja tamperelaisille matkailukohteille. Suullisia 
palveluita toivottiin lisää vähemmän kuin kirjallisia palveluita, mutta suullista neuvontaa toivoi 
lisää kuitenkin noin joka kymmenes (10,2 %) ja esittelykierroksia noin joka kuudes (15,3 %). 




Kaavio 16. Saksankieliset palvelut, joita kävijät toivovat Tampereelle lisää 
Yksi henkilö vastasi, että nykyiset palvelut riittävät, mutta hän toivoi kuitenkin lisää ruokalis-
toja. Yhdeksän henkilöä vastasi, että nykyiset palvelut riittävät, vaikka he olivat ilmoittaneet 
aiemmissa kysymyksissä olevansa hyvin tai pääosin tyytymättömiä saksankielisen palvelutar-
jonnan tai saksankielisten kirjallisten materiaalien määrään. Vastaajista 13 henkilöä taas toivoi 
jotakin saksankielistä palvelua lisää, vaikka he olivat ilmoittaneet olevansa hyvin tai pääosin 
tyytyväisiä saksankielisen palvelutarjonnan tai saksankielisten kirjallisten materiaalien mää-
rään. 
Kahdessa lomakkeessa toivottiin jotakin muuta saksankielistä palvelua lisää Tampereelle (ks. 
kaavio 16). Henkilö numero 11 toivoi saksankielisiä selosteita historiallisiin kohteisiin. Hän 
ilmoitti käyneensä tutkimuksessa mukana olleista kohteista Aleksanterin kirkossa. Lomakkeen 
64 yhdessä palauttaneet toivoivat esittelytekstejä museon seinille. He ilmoittivat käyneensä Va-
koilumuseossa. 
Osa vastaajista esitti tarkennuksia toiveisiinsa saksankielisistä palveluista kysymyksen 17 alle. 
Yksi heistä vastasi nykyisten saksankielisten palveluiden riittävän, ja hän kirjoitti, että englanti 
palvelukielenä riittää. Toinen taas toivoi lisää esitteitä ja matkailukohteiden internetsivuja, 
mutta kirjoitti kuitenkin, että hänen mielestään ei ole yleisesti ottaen hyvin tärkeää, että saksan-
kielisiä materiaaleja on tarjolla. Hänkin kommentoi englannin riittävän. Molemmat edellä mai-
nitut vastaajat olivat 26–45-vuotiaita sveitsiläisiä miehiä, jotka ilmoittivat osaavansa englantia. 
Yksi vastaajista (hlö nro 29) toivoi puolestaan kaikkia vaihtoehtoina olleita palveluita lisää. 
Hän kommentoi, että ei olisi välttämätöntä, mutta mukavaa kuitenkin, jos kaikkia mainittuja 
palveluita tarjottaisiin saksan kielellä lisää. Hän oli englantia osaava, Tampereella asuva, mutta 





















Kaksi henkilöä taas tarkensi toiveitaan esimerkkien 18 ja 19 mukaisesti. Esittelykierrosta Va-
koilumuseoon toivova vastaaja ilmoitti toiveensa sanallisesti myös jo kysymyksen 16 jälkeen 
(ks. esimerkki 3). 
(18) ”deutscher Veranstaltungskalender in Touristeninfo, online: Spaziergänge mit Infos” (Sak-
sankielinen tapahtumakalenteri matkailuneuvontaan, internet: kävelyreittejä tietoineen.) 
(19) ”Führung im Spy-Museum” (Esittelykierros Vakoilumuseossa.) 
Yksi vastaajista (hlö nro 89), joka valitsi vaihtoehdon ”Nykyiset riittävät”, perusteli kantansa 
esimerkin 20 mukaisesti. Hän koki tarvinneensa materiaaleja lähinnä matkoja suunnitellessaan. 
(20) ”Ich halte mich nur kurzzeitig in Tampere auf. Die Plätze, die ich besuchen möchte, plane ich 
im Voraus durch die Broschüren & das Internet. Daher brauche ich keine weiteren Mate-
rialien.” (Viivyn Tampereella vain lyhyen aikaa. Paikat, joissa aion käydä, suunnittelen etu-
käteen esitteiden ja internetin avulla. Siksi en tarvitse muita materiaaleja.) 
6.4 Kokemukset yksittäisten matkailukohteiden saksankielisistä palveluista  
Seuraavaksi kävijöiltä tiedusteltiin kyselylomakkeessa heidän vierailuistaan yksittäisissä tut-
kielmassa mukana olevissa matkailukohteissa. Ensin heiltä kysyttiin, missä kyseisistä matkai-
lukohteista he olivat käyneet. Tämän jälkeen kävijöitä pyydettiin kertomaan, tiesivätkö he en-
nen matkaansa, oliko matkailukohteessa saksankielisiä palveluita vai ei ja vaikuttiko tieto pää-
tökseen käydä kohteessa. Sitten kävijöitä pyydettiin arvioimaan tyytyväisyyttään yksittäisten 
matkailukohteiden saksankielisiin palveluihin sekä kertomaan, kuinka perusteellisesti he käyt-
tivät saksankielisiä kirjallisia materiaaleja ja havaitsivatko he saksankielisissä palveluissa epä-
selvyyksiä tai jotain erityisen positiivista tai negatiivista. Lopuksi kävijät arvioivat, missä mää-
rin saksankieliset palvelut vaikuttivat heidän kävijäkokemukseensa matkailukohteissa. Seuraa-
vissa alaluvuissa käydään läpi kävijöiden antamia vastauksia edellä mainittuihin kysymyksiin. 
6.4.1 Käyntikohteet Tampereella 
Kävijöiltä kysyttiin, missä tutkimuksessa mukana olleista matkailukohteista he olivat käyneet 
(ks. liite 1, kysymys 18). Vastaajat saivat valita useita vaihtoehtoja. 19 henkilöä ei vastannut 
kysymykseen. Jokainen heistä oli kuitenkin palauttanut kyselylomakkeen johonkin matkailu-
kohteeseen. Tämän vuoksi kunkin heistä laskettiin käyneen matkailukohteessa, johon he olivat 
palauttaneet lomakkeen. 
Lähes kaksi kolmasosaa (63,3 %) lomakkeen palauttaneista kävi Vakoilumuseossa. Toiseksi 
eniten kyselyyn vastanneet vierailivat Aleksanterin kirkossa (33,7 %) ja kolmanneksi eniten 
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Plevnassa (24,5 %). (Ks. kaavio 17.) Tulevissa vastauksissa painottuvat siis erityisesti mielipi-
teet Vakoilumuseon saksankielisistä palveluista. 
Kolme henkilöä ilmoitti, että he eivät olleet käyneet missään lomakkeessa mainituista matkai-
lukohteista (ks. kaavio 17). Yksi heistä palautti lomakkeen kuitenkin Aleksanterin kirkkoon, 
toinen Vakoilumuseoon ja kolmas Tampereen taidemuseoon, jossa Muumilaakso sijaitsi. On 
mahdollista, että henkilöt eivät tienneet olevansa kyseisissä paikoissa. Esimerkiksi Aleksante-
rin kirkossa käynyt ei välttämättä tiennyt, että hän oli juuri Aleksanterin kirkossa eikä jossain 
muussa kirkossa. Vakoilumuseossa käynyt puolestaan saattoi hämääntyä lomakkeessa käyte-
tystä sanasta Spionagemuseum (Vakoilumuseo), jos hän oletti museon olevan nimeltään Spy 
Museum, joka on museon englanninkielinen nimi. Lisäksi on mahdollista, että Tampereen tai-
demuseoon lomakkeen palauttanut ei tosiaan käynyt Muumilaaksossa, joka sijaitsi taidemuseon 
alakerrassa. Kävijä saattoi vierailla ainoastaan taidemuseon yläkerran näyttelyssä. 
 
Kaavio 17. Kävijöiden määrät matkailukohteissa 
6.4.2 Ennakkotiedot matkailukohteiden saksankielistä palveluista 
Kävijöiltä kysyttiin kysymyksessä 19a, tiesivätkö he ennen matkaansa, onko matkailukohteissa, 
joissa he kävivät, saksankielistä palvelua tai saksankielisiä kirjallisia materiaaleja. Vastaajista 
72,4 % vastasi kielteisesti. Ainoastaan kolme kävijää ilmoitti, että he tiesivät matkailukohteessa 
olevan saksankielisiä palveluita ennen kuin he kävivät kohteessa. Kahdeksan henkilöä vastasi, 
että he tiesivät joistakin kohteista etukäteen, onko siellä saksankielisiä palveluita, ja joistakin 
eivät. (Ks. kaavio 18.) Neljä kyseisellä tavalla vastannutta ilmoitti kuitenkin käyneensä ainoas-
taan yhdessä tutkielmassa mukana olevista matkailukohteista. Vastaus vaikuttaa täten epäloo-
giselta. On kuitenkin mahdollista, että kävijät ajattelivat tämän kysymyksen kohdalla myös 
matkailukohteita, jotka eivät ole mukana tutkielmassa. Muut neljä ”Joistakin kyllä, joistakin 
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin kysymyksessä 19b, vaikuttivatko edellä mainitut ennakkotie-
dot saksankielisten palveluiden olemassaolosta matkailukohteen valintaan. Neljä viidesosaa lo-
makkeen palauttaneista (80,6 %) ilmoitti, että ennakkotiedoilla tai tietämättömyydellä ei ollut 
vaikutusta matkailukohteen valintaan (ks. kaavio 19). 
 
Kaavio 18. Kävijöiden ennakkotiedot mat-
kailukohteiden saksankielisten palveluiden 
olemassaolosta 
 
Kaavio 19. Kuinka kävijöiden ennakkotiedot 
saksankielisten palveluiden olemassaolosta 
vaikuttivat matkailukohteen valintaan
Seitsemän kysymykseen 19a ”Joistakin kyllä, joistakin en” vastanneista vastasi kysymykseen 
19b ”Ei”. He siis tiesivät joistakin kohteista, oliko siellä saksankielisiä palveluita ja joistakin 
eivät, mutta tiedot eivät vaikuttaneet matkailukohteen valintaan. He halusivat käydä kyseisissä 
matkailukohteissa joka tapauksessa. Oletettavasti muut tekijät vaikuttivat siis päätökseen sak-
sankielisiä palveluita enemmän. Yksi näin vastanneista osasi vain saksaa. Muut osasivat vähin-
tään saksaa ja englantia ja yksi myös suomea. 
Kahdeksan henkilöä kommentoi vastauksiaan kysymyksiin 19a ja 19b. Yksi heistä (hlö nro 83) 
vastasi kysymykseen 19a ”En” ja kysymykseen 19b ”Kyllä”. Hänen kommenttinsa ”Besuch bei 
der Polizei Finnland” (vierailu Suomen poliisilla) ei tosin vaikuta perustelevan vastauksia ky-
symyksiin 19a ja 19b. Seitsemän muuta vastasi molempiin kysymyksiin ”Ei”. Yksi henkilö 
totesi, että saksankieliset materiaalit olivat hänen matkaseuralleen relevantteja, mutta eivät hä-
nelle itselleen. Toinen henkilö puolestaan kirjoitti, että hän ei ollut odottanut saavansa saksan-
kielistä palvelua. Kolmas taas kertoi, että hän tiesi Suomessa puhuttavan hyvin englantia ja 
osaavansa sitä itse, minkä vuoksi hän ei ollut ajatellut juurikaan palvelun saamista saksaksi. 
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saksankielinen palvelu ei ollut tarpeellista. Lisäksi kaksi muuta henkilöä kommentoi, että eng-
lanti riittää ja yksi kirjoitti, että hän olisi voinut yrittää tulla toimeen englannilla. 
Yhteenvetona voidaan todeta, että ylivoimaisesti suurin osa lomakkeen palauttaneista (72,4 %) 
ei tiennyt ennen matkaansa, olisiko kohteessa saksankielisiä palveluita. Vielä useampi (80,6 %) 
vastasi, että tieto ei vaikuttanut matkailukohteen valintaan. Tietämättömyys saksankielisistä 
palveluista viittaa siihen, että saksankielisten palveluiden markkinoinnissa mahdollisille asiak-
kaille voisi olla kehitettävää. 
6.4.3 Tyytyväisyys matkailukohteiden saksankielisiin suullisiin ja muihin palveluihin 
Yksi keskeisistä tutkimuskysymyksistä tässä tutkielmassa on, kuinka tyytyväisiä saksankieliset 
kävijät ovat yksittäisten matkailukohteiden saksankielisiin suullisiin palveluihin. Seuraavaksi 
kävijöitä pyydettiinkin kertomaan kysymyksessä 20, olivatko he kohdanneet matkailukohteissa 
saksankielistä palvelua (esim. suullista neuvontaa tai esittelykierroksia). Jos he vastasivat kiel-
teisesti, heitä ohjeistettiin ohittamaan seuraavat kysymykset 21–23. Jos kävijöiden vastaus taas 
oli ”Kyllä”, heidän oli tarkoitus siirtyä arvioimaan tyytyväisyyttään saksankielisiin suullisiin 
palveluihin yksittäisissä tutkielmassa mukana olevissa tamperelaisissa matkailukohteissa kysy-
myksissä 21 ja 22. Kävijöistä 54 henkilöä vastasi kysymykseen 20 ”En”, 21 henkilöä ”Kyllä” 
ja 23 henkilöä ohitti kysymyksen vastaamatta siihen. 
Kysymys 20 on kuitenkin kaksitulkintainen. Tarkoituksena oli alun perin selvittää, oliko kävijä 
kohdannut nimenomaan suullista saksankielistä palvelua. Riippuen tulkinnasta vastaaja saattaa 
kuitenkin arvioida joko ainoastaan suullisia saksankielisiä palveluita (tutkielman tekijän ha-
kema tulkinta) tai kaikkia kohtaamiaan saksankielisiä palveluita (tulkinta, jota tutkielman tekijä 
ei hakenut). (Ks. luku 6.3.1.) 
Kaksitulkintaisuuden vuoksi kysymysten 21 ja 22 vastausten käsittelyä varten kävijät jaoteltiin 
heidän vastaustensa perusteella niihin, joiden tulkittiin ymmärtäneen kysymykset 21–22 tut-
kielman tekijän tarkoittamalla tavalla ja niihin, joiden tulkittiin ymmärtäneen kysymykset eri 
tavalla. Vertaamalla kysymyksen 20 vastauksia kävijöiden aiempiin vastauksiin sekä kysymys-
ten 21 ja 22 vastausten ja vastausten perustelujen pohjalta tulkitaan, että 29 henkilöä eli 29,6 % 
lomakkeen palauttaneista ymmärsi kysymykset 21 ja 22 eri tavalla kuin kysymyksen laatija 
alun perin tarkoitti eli he arvioivat kaikkea kohtaamaansa saksankielistä palvelua yksittäisissä 
matkailukohteissa pelkän suullisen palvelun arvioimisen sijasta. Yhteensä 52 henkilön (53,1 %) 
tulkitaan puolestaan ymmärtäneen kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tarkoittamalla taval-
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la eli he arvioivat ainoastaan suullisia saksankielisiä palveluita yksittäisissä matkailukohteissa 
tai jättivät kokonaan vastaamatta kysymyksiin. Yhden henkilön vastaukset olivat kaksitulkin-
taisia, ja 16 henkilön tulkitaan jättäneen kysymykset 20–22 kokonaan lukematta. Näitä 17 hen-
kilöä ei voida siis luokitella niihin, jotka ymmärsivät kysymykset 21–22 tutkielman tekijän tar-
koittamalla tavalla tai niihin, jotka ymmärsivät kysymykset eri tavalla. Heidät jätetään täten 
pois laskuista, kun kävijöiden vastauksia kysymyksiin 21–22 käsitellään luvuissa 6.4.3.1 ja 
6.4.3.2. Yksityiskohtaiset perustelut kävijöiden jaotteluun ovat liitteessä 2. 
Luvuissa 6.4.3.1 ja 6.4.3.2 analysoidaan siis kävijöiden vastauksia erikseen kahdessa kategori-
assa: ensin vastauksia niiltä, jotka arvioivat tyytyväisyyttään pelkästään matkailukohteiden 
suullisiin saksankielisiin palveluihin ja sitten vastauksia niiltä, jotka arvioivat tyytyväisyyttään 
kaikkiin matkailukohteissa saamiinsa ja käyttämiinsä saksankielisiin palveluihin. 
6.4.3.1 Tyytyväisyys matkailukohteiden saksankielisiin suullisiin palveluihin 
Tässä luvussa esitellään vastaukset vain niiltä, joiden tulkitaan arvioineen tyytyväisyyttään yk-
sinomaan suullisiin saksankielisiin palveluihin. Vastausten jakautuminen yksittäisten matkai-
lukohteiden kesken esitetään taulukossa L4 liitteessä 4. Vastaajat saivat merkitä tyytyväisyy-
tensä kunkin vierailemansa matkailukohteen palveluihin erikseen. Täten yksi henkilö pystyi 
antamaan korkeintaan viisi vastausta kysymystä kohden. Seuraavaksi mainitut seikat koskevat 
kaikkia lomakkeen kysymyksiä, joihin sai antaa vastauksen kustakin matkailukohteesta erik-
seen, ja kyseisten kysymysten vastausten analysointia: Kaavioissa on otettu huomioon vastauk-
set ainoastaan koskien niitä matkailukohteita, joissa vastaajat ovat ilmoittaneet käyneensä tai 
joihin he palauttivat lomakkeensa. Esimerkiksi kävijän vastausta ”En tiedä” Plevnan kohdalla 
ei oteta huomioon, jos kävijä ei ole ilmoittanut käyneensä Plevnassa tai palauttanut lomaketta 
sinne. Näin tulokset eivät vääristy. Lisäksi osa vastaajista oli ilmoittanut käyneensä useissa tut-
kielmassa mukana olevissa matkailukohteissa, mutta he saattoivat antaa kysymyksiin vastauk-
sen vain osalle vierailemistaan kohteista. 
Kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla ymmärtäneistä 43 henkilöä ohitti 
kysymyksen 21, jossa tiedusteltiin kävijöiden tyytyväisyyttä suullisten saksankielisten palve-
luiden määrään. Ainoastaan yhdeksän henkilöä antoi kysymykseen vastauksen. ”En 
tiedä” -vastausvaihtoehto valittiin seitsemän kertaa, ja yksi henkilö merkitsi näistä kolme. Ku-
kaan ei ollut tyytymätön matkailukohteiden suullisten palveluiden määrään. Sen sijaan ”Hyvin 




Kysymyksen 22, jossa kysyttiin kävijöiden tyytyväisyyttä suullisten palveluiden laatuun, ohitti 
43 henkilöä. Yhdeksän henkilöä antoi kysymykseen yhden tai useita vastauksia. ”En 
tiedä” -vastauksia annettiin yhteensä kahdeksan eli yksi enemmän kuin kysymykseen 21. Vas-
tauksia ”Hyvin tyytyväinen”, ”Pääosin tyytyväinen” ja ”Siltä väliltä” oli kutakin kaksi kappa-
letta. (Ks. kaavio 20.) Tulkitaan, että syy ”En tiedä” -vastausten antamiseen kysymyksiin 21 ja 
22 oli, että koska vastaajat eivät olleet saaneet saksankielistä suullista palvelua, he eivät voineet 
arvioida tyytyväisyyttään siihen (ks. tarkempi perustelu tulkinnalle liitteestä 2, s. viii, x–xi). 
 
Kaavio 20. Kävijöiden tyytyväisyys matkailukohteiden suullisiin saksankielisiin palveluihin 
Kysymyksiin 21 ja 22 vastaamisiaan tai vastaamatta jättämisiään perusteli muutama kävijä. 
Henkilö numero 25 vastasi kysymykseen 21 olleensa pääosin tyytyväinen Vakoilumuseon suul-
lisiin palveluihin. Hän kommentoi jääneensä kaipaamaan joitakin selityksiä. Henkilö numero 
35 puolestaan ruksi Aleksanterin kirkon ja Vakoilumuseon kohdalle ”En tiedä” ja kertoi teh-
neensä kaiken englanniksi. Hän ei siis voinut arvioida suullisia saksankielisiä palveluita, koska 
ei ollut kohdannut niitä. Myös henkilö numero 67 kertoi, ettei hän ollut osallistunut esittely-
kierroksiin tai saanut suullista neuvontaa, vaan että suullinen palvelu oli Vakoilumuseossa eng-
lanniksi. Tämä oli hänen mielestään ”ok”. Yksi kysymykseen 22 ”En tiedä” vastanneista (hlö 
nro 79) sijoitti vastauksensa Rajaportin saunan kohdalle ja perusteli vastaustaan niin ikään sillä, 
että hän ei ollut kohdannut saksankielistä palvelua saunalla ja että hän oli viestinyt suullisesti 
englanniksi. Henkilö numero 77 ilmoitti puolestaan, että hän oli Rajaportin saunan suullisten 
saksankielisten palveluiden määrään ja laatuun hyvin tyytyväinen. Hän kertoi, että Rajaportin 
saunalla on kaksi henkilöä, jotka puhuvat saksaa ja saapuvat nopeasti paikalle, jos heidän osaa-
miselleen on tarvetta. 
Ylivoimaisesti suurin osa niistä, jotka ymmärsivät kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tar-
koittamalla tavalla, jätti siis vastaamatta kyseisiin kysymyksiin (ks. kaavio 20). Täten tulkitaan, 
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että he eivät olleet kohdanneet saksankielisiä suullisia palveluita yksittäisissä, tutkielmassa mu-
kana olevissa tamperelaisissa matkailukohteissa. Ne, jotka antoivat vastauksia, olivat lähes täs-
mälleen yhtä tyytyväisiä niin saksankielisten suullisten palveluiden määrään kuin laatuun. Jo-
tain muuta(kin) kuin ”En tiedä” vastasi kysymykseen 21 vain kuusi ja kysymykseen 22 viisi 
henkilöä. Heidän tulkitaan kohdanneen suullista palvelua yksittäisissä matkailukohteissa. Kai-
kista lomakkeen palauttaneista he muodostavat vain viitisen prosenttia. Koska vastaajia ja vas-
tauksia oli vain hyvin vähän, vastauksista ei voi vetää pitkälle meneviä johtopäätöksiä Tampe-
reen saksankielisten suullisten palveluiden tilanteesta. Kymmenet kysymyksiin 21 ja 22 vas-
taamatta jättämiset ovat kuitenkin tulkittavissa siten, että saksankielisiä suullisia palveluita tar-
jotaan yksittäisissä tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa hyvin vähän. 
6.4.3.2 Tyytyväisyys matkailukohteiden kaikkiin saksankielisiin palveluihin 
Tässä luvussa käsitellään vastauksia vain niiltä henkilöiltä, joiden tulkitaan arvioineen kysy-
myksissä 21 ja 22 tyytyväisyyttään kaikkiin yksittäisissä matkailukohteissa kohtaamiinsa sak-
sankielisiin palveluihin pelkän suullisen palvelun arvioimisen sijasta. Vastausten jakautuminen 
kunkin matkailukohteiden kesken esitetään taulukossa L5 liitteessä 4. Vastausten jakauma on 
hyvin erilainen kuin niillä, jotka arvioivat tyytyväisyyttään ainoastaan suullisiin palveluihin (ks. 
kaaviot 20 ja 21). 
Suurin osa vastaajista oli tyytyväisiä kaikkien saksankielisten palveluiden määrään yksittäi-
sissä matkailukohteissa. Kysymykseen 21 annettiin eniten vastauksia ”Hyvin tyytyväinen” ja 
toiseksi eniten vastauksia ”Pääosin tyytyväinen”. ”Pääosin tyytymätön” -vastauksia annettiin 
yhteensä neljä. (Ks. kaavio 21.) Yksi henkilö antoi näistä peräti kolme. Yhteensä henkilöitä, 
jotka antoivat vastauksen kysymykseen 21 vähintään yhden matkailukohteen kohdalla, oli 27 
ja annettuja vastauksia 34, joten osa vastaajista antoi useita vastauksia. Vastaamatta jätti kaksi 
henkilöä, jotka kuitenkin vastasivat seuraavaan kysymykseen numero 22. 
Kaikkien saksankielisten palveluiden laatuun oltiin vielä hiukan tyytyväisempiä kuin palvelui-
den määrään. ”Hyvin tyytyväinen” -vastauksia annettiin kysymykseen 22 yhteensä 22 kappa-
letta. ”Pääosin tyytyväinen” -vastaus merkittiin puolestaan yhteensä yhdeksän kertaa. Yksi hen-
kilö antoi kyseisen vastauksen kolmen eri matkailukohteen kohdalle. ”Siltä väliltä” -vastaus 
annettiin kolme kertaa ja kaikki kolme vastausta antoi yksi ja sama henkilö. Kaikkien saksan-
kielisten palveluiden laatuun hyvin tai pääosin tyytymättömiä ei ollut ollenkaan, kun taas mää-
rään pääosin tyytymättömiä oli neljä. (Ks. kaavio 21.) Vastausten antajia kysymykseen 22 oli 
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yhteensä 26 ja annettuja vastauksia 37. Kolme kävijää ohitti kysymyksen 22, mutta he antoivat 
vastauksen edelliseen kysymykseen numero 21. 
 
Kaavio 21. Kävijöiden tyytyväisyys matkailukohteiden kaikkiin saksankielisiin palveluihin  
Kysymyksen 21 jälkeen vastaajia pyydettiin perustelemaan vastauksiaan kyseiseen kysymyk-
seen, jossa tiedusteltiin heidän tyytyväisyyttään matkailukohteiden saksankielisten palveluiden 
määrään. Neljän lomakkeen kommenteissa mainittiin jokin vastaajien kokema puute saksan-
kielisissä palveluissa Vakoilumuseossa. Esimerkiksi henkilö numero 19 kirjoitti, että kaikkia 
Vakoilumuseon infotauluja ei ollut käännetty saksankieliseen näyttelykirjaan. Jos kävijä siis 
osaisi vain saksaa, hän ei saisi kaikkea tietoa, joka on vain jollakin muulla kielellä tarjolla. 
Henkilö numero 30 olisi puolestaan toivonut perusteellisempia selityksiä eri näyttelyesineistä 
Vakoilumuseossa. 
Osa kommentoijista toi kuitenkin esille tyytyväisyytensä saksankielisiin palveluihin. Henkilö 
numero 45 oli hyvin tyytyväinen saksankielisten palveluiden määrään Vakoilumuseossa. Hä-
nen mielestään museon saksankielisen näyttelykirjan selitykset olivat kattavia. Henkilö numero 
85 vastasi kysymykseen 21, että hän oli hyvin tyytyväinen saksankielisten palveluiden määrään 
Plevnassa. Hän kommentoi, että saksankielinen ruokalista oli todella hyvä. Henkilö numero 48 
taas vastasi kysymykseen 21 Muumilaakson kohdalle ”En tiedä” ja Vakoilumuseon kohdalle 
”Hyvin tyytyväinen”. Hänen kommentistaan (ks. esimerkki 21) voi päätellä, että hän ei ollut 
kohdannut Muumilaaksossa saksankielisiä palveluita. Muumilaaksossa oli kuitenkin saksan-
kielinen esite. Kävijä ei siis huomannut esitettä, se ei ollut juuri sillä hetkellä esillä tai kävijälle 
ei tarjottu sitä. 
(21) ”Muumilaakso  keine deutsche Information[,] Spionagemuseum  sehr ausführlich” 
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Lisäksi kaksi kävijää (hlöt nro 59 ja 63) toivoi kommenteissaan Vakoilumuseoon ääniopasta. 
Henkilö numero 59 kertoi, että ääniopas olisi ollut jopa parempi vaihtoehto kuin näyttelykirja. 
Kysymyksen 22 jälkeen vastaajia pyydettiin puolestaan perustelemaan vastauksiaan kyseiseen 
kysymykseen ja kertomaan omin sanoin, mihin he perustivat arvionsa saksankielisten palvelui-
den laadusta. Laatu vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen positiivisesti ja sen voi määritellä olevan 
sitä, mitä asiakas sanoo sen olevan (ks. luku 4.1). On siis perusteltua selvittää, mistä asioista 
laatu kävijöiden mielestä syntyy. Näin heille voidaan tarjota heidän kaipaamaansa laatua ja 
pyrkiä sitä kautta lisäämään asiakastyytyväisyyttä. 
Kommenteissa korostui erityisesti saksankielisten materiaalien oikeakielisyyden vaikutus pal-
veluiden laatuun. Kolmessa lomakkeessa kehuttiin Vakoilumuseon saksankielisen näyttelykir-
jan kieltä, mutta huomautettiin myös muutamista kieli- ja oikeinkirjoitusvirheistä. Näistä kol-
mesta lomakkeesta kahdessa mainittiin myös käännöksen ymmärrettävyys. (Ks. esimerkki 22.) 
Kaikkien kolmen lomakkeen palauttajat (hlöt nro 26, 27 ja 64) ilmoittivat olleensa hyvin tyy-
tyväisiä Vakoilumuseon saksankielisten palveluiden laatuun. Virheet eivät siis laskeneet heidän 
tyytyväisyyttään saksankielisiin palveluihin kohteessa. 
(22) ”Gut und verständlich übersetzt. Nur wenige Schreibfehler.” (Hyvin ja ymmärrettävästi kään-
netty. Vain vähän kirjoitusvirheitä.) 
Henkilö numero 59 oli puolestaan pääosin tyytyväinen saksankielisten palveluiden laatuun Va-
koilumuseossa. Hän kirjoitti näyttelykirjan olleen hyvää kieltä, eikä hän ollut havainnut siinä 
virheitä. Henkilö numero 97 taas kertoi olleensa pääosin tyytyväinen palveluiden laatuun Alek-
santerin kirkossa ja Plevnassa. Hänen mukaansa palveluiden laatu syntyy oikeista tiedoista, 
jotka on esitetty kielellisesti oikein. Henkilö numero 24 vastasi olleensa hyvin tyytyväinen Va-
koilumuseon saksankielisten palveluiden määrään ja laatuun, ja hän kommentoi seuraavaa: 
(23) ”Genauigkeit, Erläuterungen + kurze Erklärungen” (Tarkkuus, selonteot + lyhyet selitykset.) 
Vastaaja oli ilmoittanut kysymyksen 11 kohdalla kohdanneensa Tampereella saksankielisistä 
palveluista vain esitteitä. Tästä ja hänen kommentistaan (ks. esimerkki 23) voi tulkita, että vas-
taajalle oli tärkeää, että saksankieliset kirjalliset materiaalit olivat yksityiskohtaisia ja antoivat 
paljon tietoa kohteesta – tässä tapauksessa Vakoilumuseon näyttelyesineistä ja -aiheista. Tark-
kuus voi myös mahdollisesti tarkoittaa tarkkaa käännöstä: sitä, että saksankielinen käännös si-
sältää tarkasti ne tiedot, jotka ovat esillä myös suomeksi, tai sitä, että käännöksessä ei ole kie-
lellisiä tai sisällöllisiä virheitä. 
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Luvuista 6.4.3.1 ja 6.4.3.2 voidaan vetää yhteen kaksi päälinjaa: Ensinnäkin henkilöt, jotka tul-
kitsivat, että kysymyksissä 21 ja 22 pyydettiin arvioimaan tyytyväisyyttä ainoastaan saksankie-
lisiin suullisiin palveluihin, jättivät pääosin vastaamatta kysymyksiin 21 ja 22. Voidaan siis 
päätellä, että suullisia palveluita oli matkailukohteissa vain hyvin vähän. Toisekseen valtaosa 
niistä, jotka puolestaan arvioivat kysymyksissä 21 ja 22 tyytyväisyyttään yksittäisten tampere-
laisten matkailukohteiden kaikkiin saksankielisiin palveluihin, olivat palveluihin joko hyvin 
tai pääosin tyytyväisiä. Kommenteissaan kävijät ottivat esille pääasiassa asioita kohteiden sak-
sankielisistä kirjallisista materiaaleista. 
6.4.4 Tyytyväisyys matkailukohteiden saksankielisiin kirjallisiin materiaaleihin  
Seuraavaksi kävijöiltä tiedusteltiin, missä määrin he käyttivät matkailukohteiden saksankielisiä 
kirjallisia materiaaleja (ks. liite 1, kysymys 23) ja kuinka tyytyväisiä he olivat niihin (ks. liite 
1, kysymykset 24–25). Tyytyväisyys saksankielisiin materiaaleihin on tämän tutkielman kes-
keisimpiä tutkimuskohteita. Vastaajat saivat merkitä vastauksen jokaisen matkailukohteen ma-
teriaaleista erikseen, joten jokainen kävijä pystyi antamaan korkeintaan viisi vastausta kuhun-
kin kysymykseen. 
Kysymykseen 23, jossa tiedusteltiin, missä määrin kävijät käyttivät matkailukohteiden saksan-
kielisiä kirjallisia materiaaleja, vastaus ”Perusteellisesti” oli kaikista annetuista vastauksista 
yleisin, ”Melko perusteellisesti” toiseksi yleisin ja ”En ollenkaan” kolmanneksi yleisin (ks. kaa-
vio 22). Vastauksia annettiin yhteensä 67 ja vastaajia oli 44, joten osa vastaajista antoi vastauk-
sen useamman kuin yhden matkailukohteen kohdalle. Vastausten jakautuminen eri matkailu-
kohteiden kesken esitetään taulukossa L6, liitteessä 4. Kysymykseen 23 jätti vastaamatta 54 
henkilöä (ks. kaavio 22). Kysymyksessä 20 oli yksi virhe, joka todennäköisesti aiheutti sen, että 
osa vastaajista ohitti kysymyksen 23 niin sanotusti turhaan (ks. liite 3). Virhe kysymyksenaset-
telussa on kohdassa ”überspringen Sie bitte die Fragen 21–23” (ohittakaa kysymykset 21–23). 
Tosiasiassa vastaajien olisi pitänyt ohittaa vain kysymykset 21 ja 22, jos he vastasivat kysy-
mykseen 20 ”En”. 
Ne, jotka käyttivät saksankielisiä kirjallisia materiaaleja, käyttivät (tai toisin sanoen lukivat) 
niitä siis pääasiassa perusteellisesti tai melko perusteellisesti. Materiaaleja luettiin perusteelli-
sesti erityisesti Vakoilumuseossa. Vakoilumuseossa tekstien ymmärtäminen on erityisen kes-
keisessä roolissa, sillä tekstejä on hyvin paljon ja suurinta osaa näyttelyesineistä ei voi ymmär-
tää ilman tekstejä. Myös Plevnan materiaaleista yksittäinen, eniten annettu vastaus oli ”Perus-
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teellisesti”. Ravintolassa ruokalistan lukeminen ja ymmärtäminen on luonnollisesti erittäin tär-
keää. Aleksanterin kirkon materiaaleista puolestaan yleisin, yksittäinen vastaus oli ”En ollen-
kaan”. Kirkossa oli tarjolla kävijöille saksankielinen esite, mutta kaikki eivät välttämättä huo-
manneet sitä. On myös mahdollista, että kävijät huomasivat esitteen, mutta kaikki eivät halun-
neet lukea sitä. Kirkkoon tutustuminen ja esimerkiksi siellä hiljentyminen eivät vaadi välttä-
mättä tekstien lukemista. 
 
Kaavio 22. Missä määrin kävijät käyttivät matkailukohteiden saksankielisiä materiaaleja 
Seuraavaksi kävijöiltä tiedusteltiin, kuinka tyytyväisiä he olivat yksittäisten tutkielmassa mu-
kana olevien matkailukohteiden saksankielisten materiaalien määrään ja laatuun. Vastausten 
jakautuminen yksittäisten matkailukohteiden kesken esitetään taulukossa L7, liitteessä 4. 
Kysymykseen siitä, kuinka tyytyväisiä kävijät olivat matkailukohteiden saksankielisten kirjal-
listen materiaalien määrään (ks. liite 1, kysymys 24), annettiin yhteensä 98 vastausta. Kysy-
mykseen jätti kokonaan vastaamatta 29 henkilöä, joten vastausten antajia oli yhteensä 69 hen-
kilöä. Yleisin annettu vastaus oli ”Hyvin tyytyväinen” ja toiseksi yleisin ”Pääosin tyytyväinen”. 
Pääosin tyytymättömiä oli vain yksi, eikä hyvin tyytymättömiä ollut lainkaan. (Ks. kaavio 23). 
Seuraavaksi kävijöiltä kysyttiin, kuinka tyytyväisiä he olivat matkailukohteiden saksankielisten 
kirjallisten materiaalien laatuun (ks. liite 1, kysymys 25). Vastauksia otettiin laskuihin mukaan 
yhteensä 98 kappaletta eli yhtä monta kuin kysymykseen 24. Vastaajia oli kuitenkin yksi vä-
hemmän kuin edellisessä kysymyksessä eli yhteensä 68 henkilöä. Vastauksia ”Hyvin tyytyväi-
nen” ja ”Pääosin tyytyväinen” annettiin jälleen kaikista eniten. Pääosin tyytymättömiä oli jäl-
leen vain yksi. (Ks. kaavio 23.) 
Saksankielisten kirjallisten materiaalien määrään ja laatuun oltiin siis ylivoimaisesti eniten hy-

















tuun” ovat melkein identtisiä, joten saksankielisten materiaalien määrään oltiin lähes täsmälleen 
yhtä tyytyväisiä kuin niiden laatuun. 
 
Kaavio 23. Kävijöiden tyytyväisyys matkailukohteiden saksankielisiin materiaaleihin  
Kävijöiden oli mahdollista perustella vastauksiaan kysymykseen 24 eli kertoa, miksi he olivat 
tyytyväisiä tai tyytymättömiä saksankielisten materiaalien määrään. Kommentoiduin kohde oli 
Vakoilumuseo. Suurin osa kommentoijista oli ilmoittanut kysymykseen 24 olleensa tyytyväisiä 
Vakoilumuseon saksankielisten materiaalien määrään, mutta kommenteissa nostettiin kehujen 
lisäksi esille myös joitakin koettuja puutteita. Muutama mainitsi materiaalien myös sisältävän 
vähemmän tietoa saksaksi kuin muilla kielillä. (Ks. esimerkit 24–27.) 
(24) ”Alle relevante Informationen waren vorhanden.” (Kaikki olennaiset tiedot olivat tarjolla.) 
(25) ”Der Museumsführer ist umfangreich und interessant und reicht völlig aus.” (Museo-opas on 
kattava ja mielenkiintoinen ja riittää täysin.) 
(26) ”Einige Infos nicht übersetzt die an den Vitrinen stehen” (Joitakin vitriineissä olevia tietoja 
ei ole käännetty.) 
(27) ”Die deutschen Erklärungen im Heft waren ausführlich; weitere Informationen gab es im Mu-
seum auf Englisch (manches davon nicht im deutsch sprachigen [sic!] Heft)” (Saksankieliset 
selitykset vihossa olivat perusteelliset; lisätietoja oli museossa englanniksi (osa niistä [tie-
doista] ei ollut saksankielisessä vihossa).) 
Myös henkilö numero 65 ilmoitti olleensa pääosin tyytyväinen saksankielisten materiaalien 
määrään Vakoilumuseossa, mutta hänen mielestään materiaaleissa oli joitakin puutteita. Vas-
taaja olisi toivonut saksankielistä käännöstä sanomalehdestä, mutta hän ei tarkenna, mistä sa-
nomalehdestä oli kyse: 
(28) ”leider keine ubersetzung [sic!] der Zeitung, teilweise unvollstandige [sic!] Berichte” (Ikävä 
kyllä ei käännöstä sanomalehdestä, osittain vaillinaisia kertomuksia.) 
Kommenteista käy myös ilmi, että kävijät eivät olleet aina saaneet käsiinsä saksankielisiä ma-
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merkinnyt kysymykseen 24 Muumilaakson kohdalle ”En tiedä”. Hän perusteli vastausta kir-
joittamalla, että saksankielisiä materiaaleja ei ollut tarjolla Muumilaaksossa. Myös henkilö nu-
mero 89 vastasi Muumilaakson materiaaleista ”En tiedä”. Hän kertoi, ettei hän ollut nähnyt 
saksankielisiä materiaaleja Muumilaaksossa, vaan hän käytti englanninkielistä opasta. Molem-
mat kommentoijat osasivat englantia. Muumilaaksossa oli kuitenkin saksankielinen esite, joka 
ei siis jostakin syystä päätynyt näiden saksankielisten kävijöiden käyttöön (ks. myös esimerkki 
21). 
Henkilö numero 70, joka osasi saksan lisäksi myös englantia, ranskaa, italiaa ja venäjää, vastasi 
kysymykseen 24 ”En tiedä” puolestaan Plevnan materiaaleista. Hän kommentoi, ettei hän ollut 
katsonut, olisiko Plevnassa ollut jotain saksaksi. Kävijälle ei ollut siis ilmeisesti myöskään erik-
seen tarjottu saksankielistä ruokalistaa. Näin voi käydä esimerkiksi, jos henkilökunta ei tun-
nista, mitä kieltä kävijä puhuu äidinkielenään ja jos asiakas puhuu suoraan englanniksi heidän 
kanssaan. On myös mahdollista, että kävijä on tilannut ainoastaan juotavaa suoraan tiskiltä, 
jolloin ruokalistaa ei tarvitse välttämättä katsoa ollenkaan. 
Henkilö numero 87 vastasi sen sijaan olleensa hyvin tyytyväinen saksankielisten kirjallisten 
materiaalien määrään Plevnassa. Hänen perustelunsa viittasi kuitenkin pikemminkin suullisiin 
kuin kirjallisiin palveluihin: 
(29) ”Personal war sehr zuvorkommend.” (Henkilökunta oli hyvin avuliasta.) 
Kaksi henkilöä esitti kommenteissaan kehitysehdotuksia saksankielisiin palveluihin liittyen. 
Henkilö numero 59 viittasi kommentissaan ainoastaan kysymyksen 21 jälkeiseen komment-
tiinsa, jossa hän toivoi Vakoilumuseoon näyttelykirjan sijasta ääniopasta. Henkilö numero 78 
puolestaan toivoi Rajaportin saunalle ohjetta saunan käyttämiseen. 
Kysymyksen 25 jälkeen vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin, mihin he perustivat arvi-
onsa saksankielisten kirjallisten materiaalien laadusta. Kommentoijat perustivat arvionsa pää-
asiassa tiedon määrään ja kattavuuteen ja tekstin oikeakielisyyteen ja ymmärrettävyyteen (ks. 
esimerkit 30–34). Jos materiaalit ovat epäselviä ja vaikeasti ymmärrettäviä, ei niistä ole niiden 
käyttäjälle juurikaan hyötyä. Ymmärrettävää ja oikeakielistä tekstiä on puolestaan sujuvaa ja 
miellyttävää lukea, eikä virkkeitä tarvitse tavata montaa kertaa. 
(30) ”Menge, Verständlichkeit” (Määrä, ymmärrettävyys.) 
(31) ”richtige Verwendung der Sprache, Ausführliche [sic!] Informationen” (Kielen oikea käyttä-
minen, perusteelliset tiedot.) 
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(32) ”Verständlichkeit, Vollständigkeit, Rechtschreibung” (Ymmärrettävyys, täydellisyys [tässä: 
kattavuus/perinpohjaisuus], oikeinkirjoitus.) 
(33) ”grammatische Korrektheit, Lesefluss, Information” (Kieliopin oikeellisuus, lukemisen suju-
vuus, tiedot.) 
(34) ”Der Sprachstil, der Umfang und die Grammatik stimmen :)” (Kielen tyyli, [tekstin] laajuus 
ja kielioppi ovat kohdallaan. :)) 
Muutama henkilö mainitsi myös, että laatua tuottaa se, että tietosisältö on sama eri kielillä: 
(35) ”verständliche Texte, viele / gleiche Informationen wie in anderen Sprachen, Übersichtlich-
keit, Rechtschreibung etc.” (Ymmärrettäviä tekstejä, paljon / samoja tietoja kuin muilla kie-
lillä, selkeys, oikeinkirjoitus jne.)  
(36) ”Richtige Grammatik, selber Informationsgehalt wie in den anderen Sprachen” (Oikea kieli-
oppi, sama tietosisältö kuin muilla kielillä.) 
Kaksi henkilöä mainitsi saksankielisten materiaalien laadun luojaksi lisäksi käännöksen laa-
dukkuuden: 
(37) ”Qualität der Übersetzung, Vollständigkeit” (Käännöksen laatu, täydellisyys [tässä: katta-
vuus/perinpohjaisuus].) 
(38) ”gute Übersetzung, viele Information [sic!]” (Hyvä käännös, paljon tietoa.) 
Henkilö numero 18 painotti kommentissaan saksankielisten materiaalien tärkeyttä lapsille, 
koska he eivät osaa vieraita kieliä (ks. esimerkki 39). Hänen huomionsa on osuva. Jos palvelua 
ei ole saksaksi, vieraita kieliä osaamattomat saksankieliset lapset ovat täysin riippuvaisia van-
hempiensa tai muiden mukana olevien kielitaitoisten käännöstaidoista ja -halusta. Varsinkin, 
jos tekstejä on paljon, on vaivattominta, jos lapsi pystyy itse lukemaan ja ymmärtämään ne. 
(39) ”Information [sic!] für die Kinder sind wichtig, da diese keine Fremdsprache sprechen, spe-
zielle Infos, für die meine Englischkenntnisse nicht ausreichen” (Tiedot ovat lapsille tärkeitä, 
sillä he eivät puhu vieraita kieliä, erityiset tiedot, joihin minun englannin kielen taitoni eivät 
riitä.) 
Kaksi henkilöä kommentoi kysymyksen 25 jälkeen huomanneensa virheitä saksankielisissä ma-
teriaaleissa (ks. esimerkit 40 ja 41). Esimerkin 40 kommentin kirjoittanut kävijä oli vastannut 
kysymykseen 25, että hän ei tiennyt, oliko hän tyytyväinen vai tyytymätön Aleksanterin kirkon 
materiaalien laatuun ja että hän oli Vakoilumuseon materiaalien laatuun pääosin tyytyväinen. 
Esimerkin 41 kommentin antanut henkilö vastasi myös olleensa pääosin tyytyväinen Vakoilu-
museon saksankielisten materiaalien laatuun. 
(40) ”An der Vollständigkeit und der sprachlichen Korrektheit  ein Paar Fehler, auch lustige 
waren in der Broschüre” (Täydellisyyteen [tässä: kattavuuteen/perinpohjaisuuteen] ja kielel-
liseen oikeellisuuteen  esitteessä oli muutama virhe, myös hauskoja [virheitä].) 
(41) ”Rechtschreibfehler, Grammatikfehler, einige falsche Wörter aber überwiegend sehr gut for-
muliert und umfangreich” (Oikeinkirjoitusvirheitä, kielioppivirheitä, joitakin vääriä sanoja, 
mutta etupäässä erittäin hyvin muotoiltu ja kattava.) 
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6.4.5 Muut positiiviset ja negatiiviset huomiot saksankielisistä palveluista 
Lomakkeen 26. kysymyksessä kävijöitä pyydettiin kertomaan, olivatko he huomanneet tampe-
relaisten matkailukohteiden saksankielisissä palveluissa epäselvyyksiä. Jos kävijä koki, että 
epäselvyyksiä oli, hän sai valita, oliko epäselvyyksiä mainittujen henkilöiden tai paikkojen (ku-
ten kaupunkien) nimissä, kielellisessä muotoilussa tai jossakin muussa asiassa. Tarkoituksena 
oli selvittää, oliko palveluissa ilmennyt jotain, mikä olisi haitannut viestin ymmärtämistä, tai 
oliko palveluissa mainittu esimerkiksi ulkomaalaisille kävijöille vieraita suomalaisten henki-
löiden tai paikkojen nimiä avaamatta niitä tarpeeksi. 
Lomakkeen palauttaneista 68,4 % vastasi, että saksankielisissä palveluissa ei ollut epäselvyyk-
siä. Vain kolmen vastaajan mielestä epäselvyyksiä oli. Vajaa kolmannes (28,6 %) jätti vastaa-
matta kysymykseen. (Ks. kaavio 24.) 
 
Kaavio 24. Kävijöiden havainnot saksankielisten palveluiden epäselvyyksistä 
Kaikki kolme, joiden mielestä saksankielisissä palveluissa oli epäselvyyksiä, valitsivat yllä 
mainituista vaihtoehdoista epäselvät kielelliset muotoilut. Näistä kolmesta ”Kyllä” vastan-
neesta henkilö numero 31 avasi vastaustaan hiukan lisää: ”Falscher Satzbau” (Väärä lausera-
kenne). Hän ilmoitti käyneensä Vakoilumuseossa. Henkilö numero 81 puolestaan kommentoi 
”Kyllä”-vastaustaan kertomalla, että hänellä oli puutteellinen kielitaito. Hän ilmoitti osaavansa 
ainoastaan saksaa, ja hän kävi tutkielmassa mukana olevista matkailukohteista Plevnassa. 
Kaksi henkilöä kommentoi, etteivät he olleet käyttäneet saksankielisiä palveluita, minkä joh-
dosta he eivät olleet voineet havaita epäselvyyksiäkään. Molemmat kommentoijat olivat 18–
25-vuotiaita ja osasivat englantia. Heistä toinen (hlö nro 13) kävi Aleksanterin kirkossa ja toi-
nen (hlö nro 89) Muumilaaksossa. Vakoilumuseossa käynyt henkilö numero 74, joka asuu Suo-
messa, mutta on Itävallasta lähtöisin, vastasi, ettei hän ollut havainnut epäselvyyksiä. Hän kom-











saksankielisiä materiaaleja tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa, mutta että hän oli 
kohdannut saksankielisiä esitteitä muualla Tampereella. 
Muut lomakkeen palauttaneet eivät kommentoineet vastauksiaan tai vastaamatta jättämisiään. 
Vastauksista ja kommenteista kysymyksiin 24–26 voidaan päätellä, että vaikka joissakin sak-
sankielisissä materiaaleissa huomattiin olevan esimerkiksi kieli- ja oikeinkirjoitusvirheitä, ne 
eivät aiheuttaneet epäselvyyksiä ja palveluiden ymmärrettävyys ei täten oletettavasti kärsinyt 
koetuista puutteista (ks. kaaviot 23 ja 24). 
Seuraavaksi kävijöitä pyydettiin kertomaan, olivatko he huomanneet saksankielisissä palve-
luissa epäselvyyksien lisäksi tai sijasta jotain muuta positiivista tai negatiivista (ks. liite 1, ky-
symys 27). Vastaajille annettiin vastausesimerkeiksi hyvä tai huono ääntäminen, konekirjoituk-
sen lyöntivirheet ja epätavalliset muotoilut. Epätavallisilla muotoiluilla tarkoitettiin epätavalli-
sia kielellisiä muotoiluja, kuten saksan kielelle epätyypillisten lauserakenteiden tai ilmausten 
käyttöä. Kysymyksellä pyrittiin saamaan lisätietoa siitä, mitä konkreettisia asioita matkailukoh-
teet voisivat kehittää ja mitkä asiat toimivat jo hyvin ja keräävät erityistä kiitosta. 
Puolet lomakkeen palauttaneista vastasi, että he eivät olleet huomanneet mitään muuta positii-
vista tai negatiivista. He kokivat siis todennäköisesti, että he olivat saaneet tuotua haluamansa 
asiat tarvittaessa esille jo aiemmissa vastauksissaan. Lähes joka viides lomakkeen palautta-
neista puolestaan ilmoitti, että he olivat panneet merkille jotain muuta positiivista tai negatii-
vista. (Ks. kaavio 25.) 
 
Kaavio 25. Kävijöiden havainnot muista positiivisista tai negatiivisista asioista matkailukoh-
teiden saksankielisissä palveluissa 
Jotain muuta positiivista tai negatiivista havainneista kaksi mainitsi ainoastaan positiivisia asi-
oita, 14 ainoastaan negatiivisia asioita ja yksi sekä positiivisia että negatiivisia asioita. Yhden 
henkilön vastauksesta ei voi sanoa, onko se positiivinen vai negatiivinen: henkilö numero 37 
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toiluja). Koska esimerkkivastauksena annetaan epätavalliset muotoilut, on mahdollista, että kä-
vijä tarkoitti sitä. Vastaaja oli ilmoittanut käyneensä Aleksanterin kirkossa ja Vakoilumuseossa. 
Pelkästään negatiivisia huomioita tehneistä seitsemän henkilöä oli pannut merkille kieli- tai 
oikeinkirjoitusvirheitä. Esimerkiksi Muumilaaksossa ja Vakoilumuseossa käynyt henkilö nu-
mero 55 kritisoi oikeinkirjoitus- ja kielioppivirheitä ja kirjoitti, että saksaa äidinkielenään pu-
huvan pitäisi oikolukea tekstit viimeisenä ennen niiden tarjoamista saksankielisille kävijöille. 
Kaksi henkilöä antoi esimerkkejä huomaamistaan kieli- ja oikeinkirjoitusvirheistä (ks. esi-
merkki 42). Esimerkin 42 kirjoittanut henkilö numero 58 kommentoi, että lyöntivirheitä esiintyi 
usein, mutta hänen antamansa esimerkki on kielivirhe. 
(42) ”es heißt auf D nicht „unter den Tisch ziehen“ (Spy-Museum) sondern über – Tippfehler öf-
ters vorhanden” (Saksaksi ei sanota ”unter den Tisch ziehen” (Vakoilumuseo), vaan ”über” – 
lyöntivirheitä esiintyi usein.) 
Vastauksen ”Kyllä” merkinneistä, negatiivisen huomion tehneistä viisi henkilöä mainitsi epä-
tavalliset kielelliset muotoilut. Esimerkiksi Vakoilumuseossa käynyt henkilö numero 45 kir-
joitti, että muotoilut olivat osittain epätavallisia. Hän kirjoitti henkilön numero 55 tapaan myös, 
että saksaa äidinkielenään puhuvan olisi tarkistettava tekstit. Kaikissa matkailukohteissa käynyt 
henkilö numero 77 puolestaan ainoastaan alleviivasi annetut esimerkit ”schlechte Aussprache” 
(huono ääntäminen) ja ”ungebräuchliche Formulierungen” (epätavallisia muotoiluja). 
Edellä mainittujen vastaajien lisäksi kaksi muuta ”Kyllä” vastannutta perusteli kantansa. Toi-
nen heistä oli Aleksanterin kirkossa ja Vakoilumuseossa vieraillut henkilö numero 36, jonka 
kommentti oli ”unsauberes Deutsch” (epäpuhdasta saksan kieltä). Henkilö numero 50 puoles-
taan taas kommentoi Vakoilumuseon näyttelykirjan hajoavan melkein. 
Pelkästään positiivisia asioita maininneet olivat henkilö numero 42, joka oli käynyt Plevnassa 
ja Vakoilumuseossa, ja henkilö numero 67, joka oli käynyt Vakoilumuseossa. Henkilön numero 
42 mielestä hänen kohtaamiensa saksankielisten palveluiden kieli oli hyvää ja materiaaleja oli 
hyvä lukea. Henkilö numero 67 oli hyvin tyytyväinen sekä saksankielisten materiaalien mää-
rään että laatuun, eikä hän ollut pannut merkille mitään negatiivista. Hän sanoi olleensa positii-
visesti yllättynyt, että saksankielisiä materiaaleja oli paljon tarjolla ja että ne olivat myös todella 
hyvälaatuisia. Niin ikään Vakoilumuseossa käynyt henkilö numero 19 antoi sekä positiivista 
että negatiivista palautetta. Hän kertoi huomanneensa konekirjoituksen lyöntivirheitä mutta 
myös iloinneensa saksankielisistä tiedoista. 
 72 
 
Negatiivisiin huomioihin lukeutuivat siis erityisesti kieli- ja oikeinkirjoitusvirheet ja epätavalli-
set kielelliset muotoilut. Vastausten yleisyyttä voi selittää osittain se, että ne olivat vastausesi-
merkkeinä kysymyksessä. Kieli- ja oikeinkirjoitusvirheet ovat kuitenkin todella matkailualan 
teksteille tyypillisiä virheitä, jotka huomataan helposti (Durán Muñoz 2012, 340). Muita nega-
tiivisia asioita olivat vastaajien mielestä materiaalien fyysinen kunto, huono ääntäminen ja ylei-
sesti ottaen niin sanotusti epäpuhdas saksan kieli. Näistä asioista kukin mainittiin kerran. Kaksi 
vastaajaa oli sitä vastoin ilahtuneita saksankielisten palveluiden kielen laadusta. Lisäksi yksi 
vastaaja ilmoitti olleensa iloinen siitä, että tietoa ylipäätään oli tarjolla saksaksi. 
6.4.6 Saksankielisten palveluiden vaikutus kävijäkokemukseen 
Lomakkeen toiseksi viimeinen kysymys oli, kuinka paljon saksankieliset palvelut vaikuttivat 
vastaajien kävijäkokemukseen matkailukohteissa (ks. liite 1, kysymys 28). Kävijät saivat antaa 
yhden vastauksen kullekin vierailemalleen matkailukohteelle erikseen eli yhteensä korkeintaan 
viisi vastausta. Vastauksia annettiin yhteensä 103. Vastaamatta jätti 30 henkilöä, joten vastaajia 
oli yhteensä 68. Yleisin vastaus oli ”Ei ollenkaan”, toiseksi yleisin vastaus ”Melko paljon” ja 
kolmanneksi yleisin ”Jonkin verran”. (Ks. kaavio 26.) Vastausten jakautuminen eri matkailu-
kohteiden kesken esitetään taulukossa L8, liitteessä 4. 
 
Kaavio 26. Kuinka voimakkaasti saksankieliset palvelut vaikuttivat vastaajien kävijäkokemuk-
seen matkailukohteissa 
Kahdeksantoista henkilöä jätti kommentin kysymyksen 28 jälkeen. Osa kommentoijista oli sitä 
mieltä, että saksankieliset palvelut eivät vaikuttaneet heidän kävijäkokemukseensa ollenkaan 
tai juurikaan, koska he olisivat pystyneet käyttämään palveluja myös muilla tarjolla olevilla 
kielillä. Yhteensä viisi henkilöä mainitsi kommentissaan mahdollisuuden käyttää palveluita jol-
lakin muulla kuin saksan kielellä. Kaikki viisi olivat 18–45-vuotiaita. Esimerkiksi henkilö nu-



















Aleksanterin kirkossa ja Plevnassa. Perusteluksi hän kirjoitti, että hän osaa myös suomea.  Hen-
kilö numero 26 vastasi puolestaan, että saksankieliset palvelut vaikuttivat hänen kävijäkoke-
mukseensa Vakoilumuseossa jonkin verran. Hän kommentoi, että museossa esillä olevien esi-
neiden ohessa oli usein myös englanninkielinen teksti ja hän tarvitsi saksankielistä käännöstä 
vain yksittäistapauksissa. 
Lomakkeen 64 yhdessä palauttaneet vastasivat myös, että saksankieliset palvelut eivät vaikut-
taneet heidän kävijäkokemukseensa Vakoilumuseossa ollenkaan. Heidän perustelunsa vastauk-
selle oli kuitenkin se, että museota oli suositeltu heille ja että he halusivat vierailla siellä joka 
tapauksessa riippumatta siitä, minkä kielisiä palveluita siellä oli. Lisäksi yhden kommentoijan 
(hlö nro 28) mukaan saksankielisillä palveluilla ei ollut vaikutusta hänen kävijäkokemukseensa 
Vakoilumuseossa, mutta hänestä oli silti mukavaa, että saksankielisiä palveluita oli tarjolla. 
Yhteensä kymmenen kommentoijaa antoi saksankielisille palveluille kuitenkin painoarvoa kä-
vijäkokemuksen syntymisessä. Näistä kommentoijista kuusi oli 18–25-vuotiaita ja neljä muuta 
kuului kukin eri ikähaarukkaan vuosien 26 ja 65 välillä (ks. luku 6.2). Kaikki osasivat saksan 
lisäksi myös vähintään englantia. Saksankieliset materiaalit saivat kiitosta erityisesti ymmär-
rettävyyden lisäämisestä matkailukohteissa (ks. esimerkit 43 ja 44). Materiaalien ansiosta vie-
railut kohteissa olivat täten myös antoisampia kuin ilman niitä (ks. esimerkki 45). Esimerkiksi 
henkilö numero 27 vastasi, että saksankieliset palvelut vaikuttivat hänen kävijäkokemukseensa 
Vakoilumuseossa paljon. Hän kertoi, että saksankielisten materiaalien ansiosta hän pystyi ym-
märtämään kaiken pienimpiä yksityiskohtia myöten. Henkilö numero 31 arvioi, että saksankie-
liset palvelut vaikuttivat hänen kävijäkokemukseensa Vakoilumuseossa melko paljon. Hän 
kommentoi oppineensa paljon enemmän saksankielisten materiaalien avulla verrattuna siihen, 
jos hänen olisi pitänyt kääntää englanninkieliset tekstit mielessään.  
(43) ”Die Ausstellung war dadurch gut verständlich” (Näyttely oli siten [saksankielisten palvelui-
den ansiosta] hyvin ymmärrettävä.) 
(44) ”Für die Kinder (14+15) war es einfacher in deutsch [sic!] zu lesen. In Englisch hätten sie 
wahrscheinlich nicht alles verstanden.” (Lapsien (14+15) oli helpompi lukea saksaksi. Eng-
lanniksi he eivät olisi luultavasti ymmärtäneet kaikkea.) 
(45) ”besser verständlich, entspannterer Besuch” (Paremmin ymmärrettävä, rennompi vierailu.) 
Aivan lomakkeen lopuksi vastaajat saivat halutessaan avata mielipiteitään matkailukohteiden 
saksankielisistä palveluista lisää ja antaa kommentteja kyselylomakkeesta. Henkilö numero 11 
kommentoi, että hotelli Cumuluksessa ja joissakin tarkemmin määrittelemättömissä ravinto-
loissa ei ollut saksankielistä palvelua. Kaksi henkilöä viittasi kommenteissaan siihen, että eng-
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lanti palvelukielenä riittää. Neljä henkilöä puolestaan esitti positiivisia ajatuksia saksankielisis-
tä palveluista matkailukohteissa (ks. esimerkit 46–49). He kaikki olivat 18–25-vuotiaita ja osa-
sivat saksan lisäksi myös vähintään englantia. 
(46) ”Ich war positiv überrascht, überhaupt deutschsprachige Materialien vorzufinden” (Olin po-
sitiivisesti yllättynyt, että löysin ylipäätään saksankielisiä materiaaleja.) 
(47) ”Alles prima, ich bin sehr zufrieden. Viel Erfolg mit deiner Masterarbeit :)” (Kaikki hienosti, 
olen hyvin tyytyväinen. Paljon menestystä pro gradu -tutkielmasi kanssa. :)) 
(48) ”Vielen Dank für die deutsche Webseite, und die nette Broschüre im Spy-Museum” (Kiitos 
paljon saksankielisestä internetsivusta, ja kivasta esitteestä Vakoilumuseossa.)  
(49) ”Schön, dass auch deutschsprachiges Material da ist. Natürlich käme man auch mit Englisch 
gut zu recht [sic!], aber es ist trotzdem angenehm und auch einfacher mit deutsch sprachigen 
[sic!] Karten & Broschüren zu arbeiten.” (Mukavaa, että saksankielistä materiaalia on myös. 
Tietysti englannilla pärjäisi myös, mutta saksankielisten karttojen ja esitteiden kanssa on 
kuitenkin miellyttävämpi ja myös helpompi työskennellä.) 
6.5 Yhteenveto ja päätelmiä 
Tämän tutkielman keskeisimpänä tavoitteena oli selvittää, kuinka tyytyväisiä saksankieliset kä-
vijät olivat viiden yksittäisen tamperelaisen matkailukohteen saksankielisiin kirjallisiin ja suul-
lisiin palveluihin ja Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen. Toisena tavoitteena 
oli saada monipuolisesti muita tietoja saksankielisten kävijöiden kokemuksista ja mielipiteistä 
Tampereen saksankielisistä palveluista. Selvitettävä asia oli esimerkiksi, mikä palveluissa kiin-
nitti kävijöiden huomion positiivisessa tai negatiivisessa mielessä. 
Tutkielmassa saatiin selville, että valtaosa kävijöistä oli tyytyväisiä kyselytutkimukseen osal-
listuneiden matkailukohteiden (Aleksanterin kirkko, panimoravintola Plevna, Rajaportin sauna, 
Tampereen taidemuseon Muumilaakso ja Vakoilumuseo) kirjallisten palveluiden laatuun ja 
määrään. Matkailukohteiden suullisten palveluiden laatuun ja määrään tyytyväisiä oli puoles-
taan muutamia ja tyytymättömiä ei lainkaan. Tyytyväisyyttään suullisiin palveluihin arvioi vain 
hyvin harva lomakkeen palauttaneista, minkä vuoksi vastauksista ei voi vetää pitkälle meneviä 
yleisen tason johtopäätöksiä koko Tampereen saksankielisten suullisten palveluiden tilanteesta 
ja laadusta. Kyseisiin kysymyksiin vastaamatta jättäneiden suuresta määrästä on kuitenkin pää-
teltävissä, että matkailukohteissa oli tarjolla vain vähän saksankielisiä suullisia palveluita. Vas-
taajien yleisimmin kohtaama saksankielinen palvelu Tampereella olivatkin esitteet ja vähiten 
kohdatut suullinen neuvonta ja esittelykierrokset. Näiden tulosten perusteella saksankielinen 
palvelu on keskittynyt Tampereella siis pääasiassa kirjalliseen viestintään. 
Vain reilu kolmasosa kävijöistä oli tyytyväisiä Tampereen kaikkiin saksankielisiin palveluihin 
kokonaisuutena. Tyytymättömiä oli reilu kymmenesosa. Tampereen saksankielisten palvelui-
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den laatuun oltiin tyytyväisempiä kuin niiden määrään yleisesti ottaen. Tästä on tulkittavissa, 
että vastaajat olivat melko tyytyväisiä niiden saksankielisten palveluiden laatuun, joita Tampe-
reella oli, mutta heidän mielestään saksankielisiä palveluita voisi olla enemmän. Reilu neljän-
nes ilmoittikin olevansa tyytymättömiä Tampereen saksankielisten kirjallisten materiaalien 
määrään yleisesti ottaen, ja useampi kuin joka kymmenes kävijä kommentoi erikseen sanalli-
sesti, että saksankielisiä palveluita tarjottiin Tampereella vain vähän. Vastaajat toivoivat sak-
sankielisistä palveluista eniten lisää ruokalistoja, toiseksi eniten esitteitä ja kolmanneksi eniten 
tamperelaisten matkailukohteiden internetsivuja. Suullisia palveluita toivottiin lisää vähemmän 
kuin kirjallisia. Yksittäisiä toiveita, joita esitettiin matkailukohteille, olivat esimerkiksi saksan-
kielinen ääniopas ja esittelykierros Vakoilumuseoon ja saksankieliset ohjeet saunan käyttämi-
seen Rajaportin saunalle. 
Yksittäisten matkailukohteiden palveluiden määrään ja laatuun oltiin siis enimmäkseen tyyty-
väisiä, kun taas vain reilu kolmannes vastaajista oli tyytyväisiä kaikkiin Tampereella tarjotta-
viin saksankielisiin palveluihin yleisesti ottaen. Suullisia saksankielisiä palveluita kohtasivat ja 
arvioivat vain harvat, joten vastaukset perustuivat erityisesti kirjallisista materiaaleista saatui-
hin kokemuksiin. Jokaisessa tutkielmassa mukana olleessa matkailukohteessa oli tarjolla sak-
sankielistä kirjallista materiaalia. Kaikkialla Tampereella näin ei kuitenkaan ole. Tämä voi se-
littää osaltaan sitä, miksi saksankieliset kävijät olivat tyytyväisempiä yksittäisten matkailukoh-
teiden saksankielisiin palveluihin kuin kaikkiin Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti 
ottaen. Jos nykyistä useammat tamperelaiset matkailualan toimijat tarjoaisivat palveluita myös 
saksan kielellä, saksankielisten kävijöiden tyytyväisyys voisi kasvaa. 
Osa tutkimustuloksistani on samankaltaisia kuin Kuuselalla (2013), joka tutki pro gradu -tut-
kielmassaan venäjänkielisten kielipalveluiden tilannetta tamperelaisissa museoissa ja venäläis-
ten kävijöiden näkemyksiä niistä. Kuusela (mts. 86) selvitti, että kaikista venäläisistä kyselylo-
makkeen palauttaneista 63,4 % oli tyytyväisiä museoiden venäjänkielisiin suullisiin ja kirjalli-
siin palveluihin kokonaisuutena. Tässä tutkielmassa saatiin niin ikään selville, että suurin osa 
saksankielisistä kävijöistä oli tyytyväisiä yksittäisten matkailukohteiden saksankielisiin palve-
luihin ja tyytymättömiä oli vain muutama. Saksankielisistä kävijöistä kuitenkin vain 35,7 % oli 
tyytyväisiä yleisesti ottaen kaikkiin Tampereella tarjottaviin saksankielisiin palveluihin. Kuu-
sela (mts. 85) sai lisäksi selville, että museot tarjosivat enemmän kirjallisia kuin suullisia venä-
jänkielisiä palveluita ja että venäläiset kävijät myös toivoivat enemmän lisää kirjallisia palve-
luita kuin suullista asiakaspalvelua. Tässä tutkielmassa havaittiin, että sama pätee saksankieli-
siin palveluihin ja kävijöihin: saksankielisiä kirjallisia materiaaleja kohdattiin huomattavasti 
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enemmän kuin suullisia palveluita ja saksankieliset kävijät toivoivat lisää erityisesti kirjallisia 
materiaaleja. 
Tässä tutkielmassa saatiin lisäksi selville, että ainoastaan odotusten ylittyminen (saksankielisiä 
palveluita ei odotettu, mutta niitä olikin saatavilla) ei johtanut suoraan kävijöiden tyytyväisyy-
teen. Sen sijaan myös muilla tekijöillä, kuten saksankielisten materiaalien kattavuudella ja ym-
märrettävyydellä, oli vaikutus tyytyväisyyteen. 
Vain kolme henkilöä koki, että saksankielisissä palveluissa oli epäselvyyksiä. Lähes joka viides 
lomakkeen palauttaneista puolestaan ilmoitti, että he olivat panneet merkille saksankielisissä 
palveluissa epäselvyyksien lisäksi tai sijasta jotain muuta positiivista tai negatiivista. Vastaajat 
kommentoivat huomanneensa saksankielisissä materiaaleissa kieli- ja oikeinkirjoitusvirheitä, 
epätavallisia kielellisiä muotoiluja ja muita puutteita, kuten vähemmän tietoa kuin muilla tar-
jolla olevilla kielillä. Kieli- ja oikeinkirjoitusvirheet mainittiin yleisimmin. Ne ovatkin matkai-
lualan teksteille tyypillisiä virheitä ja ne huomataan helposti (Durán Muñoz 2012, 340). Maini-
tut puutteet eivät vastausten perusteella kuitenkaan aiheuttaneet epäselvyyksiä eivätkä tätä 
kautta oletettavasti vaikuttaneet palveluiden ymmärrettävyyteen negatiivisesti. Koettuihin 
puutteisiin voitaisiin kuitenkin puuttua asiakastyytyväisyyden lisäämiseksi. Lisäksi saatiin sel-
ville, että vastaajat perustivat arvionsa kirjallisten materiaalien laadusta etupäässä tiedon katta-
vuuteen ja tekstin oikeakielisyyteen ja ymmärrettävyyteen. Tekstejä saksankielisille kävijöille 
tilaavien matkailualan toimijoiden ja tekstejä luovien olisi siis kiinnitettävä edellä mainittuihin 
puutteisiin ja toivottuihin palveluihin erityistä huomiota palveluita kehitettäessä. Olisi esimer-
kiksi pyrittävä siihen, että materiaalit olisivat oikeakielisiä ja että matkailukohteissa olisi tar-
jolla saksaksi kattavasti kaikki tiedot, jotka saksankieliset kävijät tarvitsevat – mieluiten yhtä 
paljon tietoa kuin muillakin kielillä. Kävijöiden kommenteista kävi myös ilmi, että olisi tärkeää, 
että saksaa äidinkielen tasolla osaavat oikolukisivat tekstit ennen niiden antamista kävijöiden 
käyttöön. 
Lopuksi kävijöiltä kysyttiin, kuinka paljon saksankieliset palvelut vaikuttivat heidän kävijäko-
kemukseensa matkailukohteissa. Yleisin vastaus oli ”Ei ollenkaan”, seuraavaksi eniten annettu 
vastaus ”Melko paljon” ja kolmanneksi eniten ”Jonkin verran”. ”Ei ollenkaan” -vastauksia pe-
rusteltiin erityisesti sillä, että vastaaja olisi tullut toimeen myös muilla kielillä. Saksankielisten 
palveluiden asemaa kävijäkokemuksen luonnissa kuitenkin myös kiiteltiin. Palveluiden kerrot-
tiin lisänneen matkailukohteiden ymmärrettävyyttä ja olleen esimerkiksi lapsille suuri apu. Li-
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säksi ne, jotka käyttivät saksankielisiä materiaaleja, käyttivät tai toisin sanoen lukivat niitä pää-
asiassa perusteellisesti tai melko perusteellisesti. 
Osa vastaajista kirjoitti, että englanti palvelukielenä riittäisi tai että vastaaja olisi tullut toimeen 
myös pelkällä englannilla saksan sijasta. Vastaajissa oli kuitenkin erityisen paljon nuoria, jotka 
osaavat yleensä englantia paremmin kuin iäkäs väestö. Lomakkeen palauttaneista 90,8 % il-
moittikin osaavansa englantia. Täten ei voida sanoa, että tämän tutkielman vastaajien mielipi-
teet vastaisivat täysin kaikkien Suomessa matkailevien saksankielisten kävijöiden mielipiteitä 
englannin asemasta. Kävijöiden ei myöskään tarvinnut ilmoittaa, kuinka hyvin he osasivat eng-
lantia, joten kaikki eivät välttämättä osanneet kieltä sujuvasti. 
Havaittiin lisäksi, että osa vastaajista ei ollut käyttänyt saksankielisiä materiaaleja, vaikka niitä 
olisi ollut matkailukohteissa tarjolla. Joistakin vastaajien kommenteista kävi ilmi, että kävijät 
eivät aina pyydä omalla äidinkielellään tarjottavaa palvelua esimerkiksi, jos he olettavat, että 
sitä ei ole. Jotta muuta kuin suomea puhuvat kävijät pystyisivät hyödyntämään kaikkia heille 
tarkoitettuja materiaaleja, olisi niistä siis mainittava heille ja tarjottava niitä mieluiten suoraan 
kävijöiden käteen tai materiaalien pitäisi olla niin selkeästi esillä, ettei niitä voisi ohittaa huo-
maamatta. Aina matkailukohteen henkilökunta ei voi tunnistaa, mitä kieltä kävijä puhuu äidin-
kielenään tai millä kielellä hän haluaisi mieluiten palvelua. Tällöin kävijälle voisi esimerkiksi 




Tässä tutkielmassa selvitettiin saksankielisten kävijöiden tyytyväisyyttä Tampereen sekä viiden 
yksittäisen tamperelaisen matkailukohteen saksankielisiin palveluihin kyselytutkimuksella. 
Tutkielmassa saatiin myös selville muita tietoja kävijöiden kokemuksista, mielipiteistä, odo-
tuksista ja toiveista Tampereen saksankielisistä palveluista. Matkailualan toimijoille, matkai-
lualan tekstejä saksankielisille kävijöille tilaaville ja tekstejä luoville tarjottiin tulosten pohjalta 
neuvoja saksankielisten palveluiden kehittämiseen jatkossa. 
Matkailu on merkittävä elinkeino (ks. UNWTO 2016), joka tarvitsee nyt ja tulevaisuudessa 
laadukkaita käännöksiä ja muita kielipalveluita eri kielillä. Laadukkaat tekstit ovat avainase-
massa tavoiteltaessa lukijan luottamusta (Pierini 2007, 99), kun taas virheet voivat muun mu-
assa johtaa väärinymmärryksiin (Durán Muñoz 2012, 344), ja ne heikentävät tekstien houkut-
televuutta (Pierini 2007, 98–99). Matkailualan tekstien kääntämisen erityislaatuisuus olisi tie-
dostettava (Durán Muñoz 2012, 347–348). Tehokkaita tapoja puuttua matkailualan käännösten 
ongelmiin olisi matkailualan tekstien kääntämiseen keskittyvien kurssien järjestäminen kään-
nöstieteen opiskelijoille (mts. 348) ja se, että matkailualan toimijat palkkaisivat ammattikään-
täjiä kääntämään materiaalejaan (ks. Durán Muñoz 2012, 336, 346; Kelly 1997, 41; Snell-
Hornby 1999, 103). 
Saksankieliset ja varsinkin saksalaiset ovat hyvin merkittävä kävijäryhmä Tampereella ja koko 
Suomessa (Art-Travel Oy 2017, 1–2; TK4 2017), mikä on otettava huomioon myös heille tarjot-
tavissa palveluissa. Asiakaskeskeisyys (ks. luku 4.2) on paras toimintaperiaate muiden palve-
luiden lisäksi myös kielipalveluiden tarjonnassa. Varsinkin lapsille ja iäkkäämmille kävijöille 
äidinkielellä tarjottavat palvelut ovat tärkeitä. Esimerkiksi Tampereen ravintoloissa on erittäin 
harvinaista, että ruokalista olisi tarjolla saksaksi. Vieraskielisen ruokasanaston osaaminen on 
kuitenkin kaikkea muuta kuin itsestäänselvyys. Olisi myös suositeltavaa, että muut matkailua-
lan toimijat seuraisivat Visit Tampereen matkailuneuvonnan, panimoravintola Plevnan ja Raja-
portin saunan esimerkkiä ja julkaisisivat internetsivuillaan sisältöä myös saksaksi. Internet on 
tehokas mainonnan väline: viesti kulkee nopeasti ja sitä voidaan levittää ympäri maailman (Pie-
rini 2007, 85). Suurin osa vastaajista ei ollut odottanut Tampereella tarjottavan saksankielisiä 
palveluita eikä ollut tiennyt etukäteen, olisiko matkailukohteissa niitä. Tämä viittaa siihen, että 
saksankielisten palveluiden markkinoinnissa voisi olla kehitettävää. Olisi myös hienoa, jos 
Suomea voitaisiin tulevaisuudessa mainostaa maana, jossa matkailijoita palvellaan sujuvasti 
paitsi englanniksi myös muilla kielillä. 
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Tämän tutkielman kyselytutkimus suoritettiin kuudessa matkailualan toimijan toimipisteessä, 
ja vastauksissa painottuivat kokemukset Vakoilumuseon saksankielisistä palveluista muita koh-
teita enemmän. Täten tuloksista ei voi vetää lopullisia johtopäätöksiä kaikista Tampereen tai 
Suomen saksankielisistä palveluista. Tulokset antavat kuitenkin suuntaa Tampereen tilanteesta, 
sillä tutkielmaan osallistuneet matkailualan toimijat edustavat useita toimialoja ja koska kävi-
jöiltä kysyttiin heidän tyytyväisyydestään Tampereen saksankielisiin palveluihin yleisesti ot-
taen. Palautettujen lomakkeiden määrä oli myös kiitettävät 98 kappaletta, ja vastauksista nousi 
esille runsaasti kiinnostavia ja hyödyllisiä asioita, kuten saksankielisten palveluiden kehitys-
kohteita. 
Jatkotutkimuksessa voitaisiin esimerkiksi haastatella kävijöitä heidän tyytyväisyydestään sak-
sankielisiin palveluihin Tampereella. Tällöin voitaisiin saada vielä syvällisempää tietoa heidän 
mielipiteistään ja tyytyväisyydestään kuin kirjallisella kyselylomakkeella, vaikkakin todennä-
köisesti määrällisesti suppeammalta joukolta. Vastaavanlainen kysely- tai haastattelututkimus 
olisi mahdollista toteuttaa myös muissa kaupungeissa ja kunnissa Suomessa. Yksi mahdollisuus 
olisi myös keskittyä vain joihinkin tiettyihin matkailupalveluiden tarjoajiin, kuten ravintoloihin 
tai hotelleihin. Tutkimus voitaisiin myös suorittaa kohteissa riippumatta siitä, onko niissä sak-
sankielisiä palveluita tarjolla vai ei. Tällöin tyytyväisyys saksankielisiin palveluihin voisi olla 
eri luokkaa kuin tässä tutkielmassa. Voitaisiin myös tutkia, mikä on esimerkiksi ranskan- tai 
muunkielisten kävijöiden tyytyväisyys heidän äidinkielellään tarjottaviin palveluihin. 
Kävijöiden tyytyväisyyttä käännöksiin ja muihin kielipalveluihin on jatkossakin tärkeää tutkia, 
jotta kävijöille voitaisiin tarjota parasta mahdollista palvelua. Matkailualan tekstejä on tutkittu 
ylipäätään vasta vähän, ja eri tutkimusmahdollisuuksia olisi vielä paljon (Williams ja Chester-
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Liite 1. Kyselylomake saksankielisille kävijöille 
Tämän liitteenä olevan kyselylomakkeen reunukset ovat suuremmat kuin matkailukohteisiin ja 
matkailuneuvontaan jaetussa kyselylomakkeessa, minkä vuoksi osa kysymyksistä on eri sivulla 
kuin kävijöiden täyttämissä lomakkeissa. Matkailukohteisiin ja matkailuneuvontaan jaetut ky-
selylomakkeet olivat viiden A4-kokoisen sivun mittaisia. 
FRAGEBOGEN FÜR DEUTSCHSPRACHIGE BESUCHER 
Sehr geehrte Besucherin, sehr geehrter Besucher, 
ich heiße Laura-Kaisa Maijala und studiere mehrsprachige Kommunikation und Translationswissenschaft an der 
Universität Tampere. Ich untersuche in meiner Masterarbeit die Meinungen der deutschsprachigen Besucher über 
die deutschsprachigen Dienstleistungen in der Stadt Tampere. Ihre Antworten zu diesem Fragebogen werden in 
meiner Masterarbeit verwendet und können dazu beitragen, dass die Wünsche der deutschsprachigen Besucher in 
der Zukunft besser erfüllt werden können. Sie können den Fragebogen auch ausfüllen, wenn Ihre Muttersprache 
kein Deutsch ist. Es genügt, dass Sie deutschsprachigen Service und/oder deutschsprachige schriftliche Materia-
lien in Tampere in Anspruch genommen haben. 
Ihre Antworten werden anonym und vertraulich behandelt. 
Sie können den Fragebogen auch online unter https://elomake3.uta.fi/lomakkeet/17179/lomake.html ausfüllen. 
Das Ausfüllen des Fragebogens wird ungefähr 15 Minuten in Anspruch nehmen. 
Falls Sie Fragen zum Fragebogen haben, können Sie mich jederzeit kontaktieren. 






1. Aus welchem Land kommen Sie? 
                               Aus Deutschland                     Aus der Schweiz                      Aus Österreich 
                               Aus einem anderen Land. Aus welchem? _________________________________________ 
2. Ihr Geschlecht:         weiblich                   männlich               anderes 
3. Ihr Alter:        unter 18            18–25              26–35             36–45             46–55             56–65          über 65 
4. Ihre Sprachkenntnisse: 
Muttersprache:______________________________________________________________________________ 
Andere Sprachen:____________________________________________________________________________ 
5. Sind Sie zum ersten Mal in Finnland?   
       Ja.                      Nein.            Ich wohne in Finnland.  
6. Sind Sie zum ersten Mal in Tampere? 
       Ja.                      Nein.                    Ich wohne in Tampere. Überspringen Sie bitte die Fragen 7 und 8. 
  
   









7. Übernachten Sie in Tampere? 
       Nein.                 Ja. Wie viele Nächte? ________________________________________________________ 
8. Was ist Ihr Hauptgrund nach Tampere zu reisen? 
       Urlaub               Arbeit                    
       Anderer. Welcher? _______________________________________________________________________ 
Deutschsprachige Dienstleistungen in Tampere im Allgemeinen 
9. Welche Erwartungen haben Sie in Bezug auf die deutschsprachigen Dienstleistungen in Tampere vor Ihrem 
Aufenthalt in der Stadt gehabt? Kreuzen Sie die zutreffende(n) Antwort(en) an. 
       Ich habe keine deutschsprachigen Dienstleistungen erwartet. 
       Ich habe mir keine Gedanken darüber gemacht. 
       Ich habe deutschsprachigen Service (z. B. mündliche Beratung oder Führungen) erwartet. 
       Ich habe deutschsprachige schriftliche Materialien (z. B. Broschüren oder Speisekarten) erwartet. 
       Andere Erwartungen. Welche? ______________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
10. Wo haben Sie deutschsprachigen Service und/oder deutschsprachige schriftliche Materialien in Tampere in 
Anspruch genommen? 
       In einem oder mehreren Reisezielen (z. B. Museen, Kirchen, Restaurants, öffentlichen Saunen) 
       In Geschäften 
       In der Tourismusinformation von Visit Tampere (auf der Straße Hämeenkatu 14 B) 
       Anderswo. Wo?__________________________________________________________________________ 
11. Was für deutschsprachigen Service und/oder deutschsprachige schriftliche Materialien haben Sie in Tampere 
in Anspruch genommen? 
       Mündliche Beratung 
       Führung/-en 
       Broschüre/-n 
       Karte Von den Einheimischen mit Liebe von Visit Tampere 
       Speisekarte/-n 
       Internetseiten von Reisezielen in Tampere 
       Anderes. Was?___________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
12. Wie zufrieden sind Sie mit dem deutschsprachigen Service und den deutschsprachigen schriftlichen Materia-
lien in Tampere im Allgemeinen? Kreuzen Sie die zutreffende Antwort an: 1 = Sehr zufrieden, 2 = Meist zufrie-
den, 3 = Hält sich die Waage, 4 = Meist unzufrieden, 5 = Sehr unzufrieden, 6 = Ich weiß nicht. 
1 2 3 4 5 6 
      
 
13. Wie zufrieden sind Sie mit dem Umfang des deutschsprachigen Serviceangebotes (z. B. mündliche Bera-
tung oder Führungen) in Tampere im Allgemeinen? 
1 2 3 4 5 6 























14. Wie zufrieden sind Sie mit der Qualität des deutschsprachigen Serviceangebotes in Tampere im Allge-
meinen? 
1 2 3 4 5 6 
      
 
15. Wie zufrieden sind Sie mit der Menge der deutschsprachigen schriftlichen Materialien (z. B. Broschüren 
oder Speisekarten) in Tampere im Allgemeinen? 
1 2 3 4 5 6 
      
 
16. Wie zufrieden sind Sie mit der Qualität der deutschsprachigen schriftlichen Materialien in Tampere im 
Allgemeinen? 
1 2 3 4 5 6 
      
 
Hier können Sie Ihre Antworten kurz begründen und Ihre Meinungen über den deutschsprachigen Service sowie 





17. Was für deutschsprachigen Service und/oder deutschsprachige schriftliche Materialien hätten Sie in Tampere 
gerne mehr?  
       Mündliche Beratung 
       Führung/-en 
       Broschüre/-n 
       Speisekarte/-n 
       Internetseiten von Reisezielen in Tampere  
       Anderes. Was?___________________________________________________________________________ 
       Die jetzigen reichen aus. 
Hier können Sie Ihre weiteren Wünsche in Bezug auf deutschsprachigen Service oder deutschsprachige schriftli-
che Materialien in Tampere erläutern: 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
Deutschsprachige Dienstleistungen in bestimmten Reisezielen in Tampere 
18. Welche von den folgenden Reisezielen haben Sie in Tampere besucht? Kreuzen Sie die zutreffende(n) Ant-
wort(en) an. Falls Sie vorhaben, mehrere von den folgenden Reisezielen zu besuchen, füllen Sie den Frage-
bogen bitte erst bei dem letzten Reiseziel oder im Internet nach Ihrer Reise aus. 
       Alexanderkirche (Aleksanterin kirkko) 
       Museum Muumilaakso, später in diesem Fragebogen „Muumilaakso” 
       Pub und Restaurant der Brauerei Plevna (Panimoravintola Plevna), später in diesem Fragebogen „Plevna“ 
       Rajaportti Sauna, später in diesem Fragebogen „Rajaportti“ 
       Spionagemuseum (Vakoilumuseo) 
















19a. Haben Sie vor Ihrer Reise gewusst, ob es deutschsprachigen Service oder deutschsprachige schriftliche Ma-
terialien im Reiseziel / in den Reisezielen gibt, das/die Sie besucht haben? 
       Ja.                Nein.                Von manchen ja, von manchen nicht. 
19b. Hat es einen Einfluss auf die Wahl des Reisezieles / der Reiseziele gehabt? 
       Ja.                Nein.                Bei manchen ja, bei manchen nicht. 
Hier können Sie Ihre Antworten zu den Fragen 19a und 19b kurz begründen oder weiter erläutern:____________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
20. Haben Sie deutschsprachigen Service (z. B. mündliche Beratung oder Führungen) im Reiseziel / in den Rei-
sezielen in Anspruch genommen? Falls nein, überspringen Sie bitte die Fragen 21–23.  
       Ja.                Nein. 
21. Wie zufrieden sind Sie mit dem Umfang des deutschsprachigen Serviceangebotes (z. B. mündliche Bera-













Alexanderkirche       
Muumilaakso       
Plevna       
Rajaportti       
Spionagemuseum       
 
Warum? Hier können Sie Ihre Antwort kurz begründen:_____________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 














Alexanderkirche       
Muumilaakso       
Plevna       
Rajaportti       
Spionagemuseum       
 





23. In welchem Maße haben Sie deutschsprachige schriftliche Materialien (z. B. Broschüren oder Speisekarten) 
im Reiseziel / in den Reisezielen verwendet? 
1 = Ausführlich. 2 = Ziemlich ausführlich. 3 = Ich habe einen Blick auf die Materialien geworfen. 
4 = Gar nicht. 5 = Auf anderer Weise. Wie? 
Reiseziel 1 2 3 4 5 
Alexanderkirche      
Muumilaakso      
  





Plevna      
Rajaportti      
Spionagemuseum      
 
24. Wie zufrieden sind Sie mit der Menge der deutschsprachigen schriftlichen Materialien im Reiseziel / in 













Alexanderkirche       
Muumilaakso       
Plevna       
Rajaportti       
Spionagemuseum       
 
Warum? Hier können Sie Ihre Antwort kurz begründen:_____________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
25. Wie zufrieden sind Sie mit der Qualität der deutschsprachigen schriftlichen Materialien im Reiseziel / in 













Alexanderkirche       
Muumilaakso       
Plevna       
Rajaportti       
Spionagemuseum       
 
Woran machen Sie die Qualität der deutschsprachigen Materialien fest? Hier können Sie Ihre Antwort zur Frage 




26. Hat es Unklarheiten bei dem deutschsprachigen Service oder in den deutschsprachigen schriftlichen Materia-
lien im Reiseziel / in den Reisezielen gegeben? Schreiben Sie auch, ob es um den Service, die schriftlichen Mate-
rialien oder um die beiden geht. 
       Nein.               Ja. Welche?              Unklare Personen ___________________________________________ 
                                                                Unklare Orte (z. B. Städte, Regionen) ____________________________ 
                                                                Unklare Formulierungen ______________________________________ 
                                                                Andere. Welche? ____________________________________________ 
                                     ____________________________________________ 
Hier können Sie Ihre Antwort zur Frage 26 weiter erläutern:__________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
27. Ist Ihnen etwas anderes bei dem deutschsprachigen Service oder den deutschsprachigen schriftlichen Materia-
lien im Reiseziel / in den Reisezielen positiv oder negativ aufgefallen (z. B. gute oder schlechte Aussprache, Tipp-
fehler, ungebräuchliche Formulierungen)? 











28. Wie stark hat der deutschsprachige Service oder die deutschsprachigen Materialien Ihr Besuchererlebnis im 
Reiseziel / in den Reisezielen beeinflusst? 
Reiseziel Sehr Ziemlich viel Etwas Nicht sehr Gar nicht Ich weiß 
nicht. 
Alexanderkirche       
Muumilaakso       
Plevna       
Rajaportti       
Spionagemuseum       
 
Warum? Hier können Sie Ihre Antwort kurz begründen:_____________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
29. Haben Sie neben den obengenannten Reisezielen in anderen Reisezielen in Tampere deutschsprachigen Ser-
vice oder deutschsprachige schriftliche Materialien in Anspruch genommen?  
       Nein.                  Ja. In welchen? ____________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
Hier können Sie Ihre Meinungen über den deutschsprachigen Service sowie die Materialien im Reiseziel / in den 














Liite 2. Kävijöiden tyytyväisyys saksankieliseen palvelutarjontaan – vastaajien 
jako kahteen kategoriaan vastausten perusteella 
Tässä liitteessä esitetään, miten kyselylomakkeen palauttaneet jaettiin kahteen eri kategoriaan 
heidän vastaustensa perusteella. Jako tehtiin kaksitulkintaisten kysymysten 21 ja 22 vastausten 
käsittelyä varten (ks. luku 6.4.3). Vastaajat jaettiin ensinnäkin niihin, jotka arvioivat kysymyk-
sissä 21 ja 22 tyytyväisyyttään pelkästään matkailukohteiden suullisiin saksankielisiin palve-
luihin (tutkielman tekijän hakema tulkinta) ja toisekseen niihin, jotka arvioivat tyytyväisyyttään 
kaikkiin matkailukohteissa saamiinsa ja käyttämiinsä saksankielisiin palveluihin (tulkinta, jota 
tutkielman tekijä ei hakenut). Jaottelua varten tarkasteltiin erityisesti kävijöiden vastauksia ja 
sanallisia perusteluita kysymyksiin 11 ja 20–22 (ks. liite 1, kysymykset 11, 20–22; liite 2, luvut 
I–IV). Ilman jaottelua kaikkien kävijöiden vastaukset kysymyksiin 21 ja 22 jakautuivat kaavion 
L1 mukaisesti. Kaaviossa on otettu huomioon vastaukset koskien ainoastaan niitä matkailukoh-
teita, joissa vastaajat ovat ilmoittaneet käyneensä tai joihin he palauttivat lomakkeensa. 
 
Kaavio L1. Kaikkien kävijöiden tyytyväisyys matkailukohteiden saksankieliseen palvelutar-
jontaan (esim. suulliseen neuvontaan ja esittelykierroksiin) 
I Kysymykseen 20 ”En” vastanneet 
Yhteensä 54 henkilöä (55,1 % lomakkeen palauttaneista) vastasi kysymykseen 20 ”En” (ks. 
kaavio L2). He siis ilmoittivat, että he eivät olleet kohdanneet saksankielistä palvelua (esim. 
suullista neuvontaa tai esittelykierroksia) käymissään matkailukohteissa. Heistä 42 oli ilmoit-
tanut kysymykseen 11, että he kohtasivat Tampereella ainoastaan kirjallisia saksankielisiä pal-
veluita (ks. taulukko L1). Näiden vastausten perusteella kyseisten 42 henkilön voisi olettaa ym-
märtäneen kysymyksen 20 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla. Näistä 42 henkilöstä 10 








































Tyytyväisyys määrään Tyytyväisyys laatuun
 viii 
 
Heistä yksi (hlö nro 35) vastasi kysymyksiin 21 ja 22 ”En tiedä” ja perusteluksi hän kirjoitti 
tehneensä kaiken englanniksi. Vastaus on looginen. Jos palvelua ei ole kohdannut, ei myöskään 
voi sanoa, onko siihen tyytyväinen vai ei. Lisäksi yksi henkilö (hlö nro 67) kirjoitti perustelun 
sille, miksi hän vastasi kysymykseen 20 ”En” ja jätti vastaamatta kysymyksiin 21 ja 22: 
a) ”keine Führungen beansprucht, mündliche Beratung im Spionagemuseum war auf Englisch, 
was aber auch ok war” (En ottanut osaa esittelykierroksiin, suullinen neuvonta Vakoilumuse-
ossa oli englanniksi, mikä oli kyllä myös ok.) 
Aiemmat vastaukset ja perustelut huomioon ottaen 42 henkilöstä, jotka vastasivat kysymykseen 
20 ”En” ja kysymykseen 11 kohdanneensa ainoastaan kirjallisia saksankielisiä palveluita, 33 
henkilöä ymmärsi kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla. He arvioivat 
siis ainoastaan suullisia saksankielisiä palveluita. 42 henkilöstä yhdeksän taas ymmärsi kysy-
myksen eri tavalla eli he arvioivat kaikkea kohtaamaansa saksankielistä palvelua yksittäisissä 
tamperelaisissa matkailukohteissa. 
Muista 12 kysymykseen 20 ”En” vastanneesta kaksi kävijää (hlöt nro 70 ja nro 80) oli ilmoit-
tanut kysymyksessä 11 kohdanneensa vain suullisia saksankielisiä palveluita Tampereella, tar-
kemmin sanottuna esittelykierroksia (”Führungen”) (ks. taulukko L1). He myös ohittivat kysy-
mykset 21 ja 22 ohjeistuksen mukaisesti. Näiden vastausten perusteella henkilöt numero 70 ja 
80 ottivat siis osaa saksankielisiin esittelykierroksiin Tampereella, mutta eivät tutkielmassa mu-
kana olevissa matkailukohteissa. Sekä henkilön numero 70 että 80 voi tulkita ymmärtäneen 
kysymykset 20–22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla. 
 
Kaavio L2. Kävijöiden ilmoitukset siitä, olivatko he kohdanneet saksankielistä palvelua (esim. 
























sessä 11 kohdanneensa vain kir-
jallisia saksankielisiä palveluita 
Tampereella 
14 42 11 67 
Vastaaja ilmoittanut kysymyk-
sessä 11 kohdanneensa vain suul-
lisia saksankielisiä palveluita 
Tampereella 
3 2 (”Führungen”) 0 5 
Vastaaja ilmoittanut kysymyk-
sessä 11 kohdanneensa sekä suul-
lisia että kirjallisia saksankielisiä 
palveluita Tampereella 
3 3 (2 kertaa vastaus 
”Mündliche Beratung”, 
kerran vastaus ”Ge-









1 (”Museumsführer”) 0 2 
Ei vast. kysymykseen 11 0 6 11 17 
Yhteensä (hlöä) 21 54 23 98 
Jäljelle jäävistä 10 henkilöstä, jotka vastasivat kysymykseen 20 ”En”, kolme ilmoitti kysymyk-
sessä 11 kohdanneensa sekä suullisia että kirjallisia saksankielisiä palveluita Tampereella (ks. 
taulukko L1). Heistä henkilöt numero 56 ja 95 kertoivat saaneensa suullisista palveluista vain 
suullista neuvontaa. He myös ohittivat ohjeistuksen mukaisesti kysymykset 21 ja 22. He olivat 
siis vastaustensa perusteella kohdanneet suullisia saksankielisiä palveluita Tampereella, mutta 
eivät tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa aiemmin mainittujen henkilöiden nu-
mero 70 ja 80 tapaan. Heidän voi tulkita ymmärtäneen kysymykset tutkielman tekijän tarkoit-
tamalla tavalla. Kolmas henkilö (hlö nro 11) valitsi kysymyksessä 20 vastausvaihtoehdon ”En”, 
mutta vastasi ohjeistuksesta huolimatta kysymyksiin 21 ja 22. Hän vastasi olevansa hyvin tyy-
tyväinen saksankielisen palvelutarjonnan (esim. suullisen neuvonnan ja esittelykierrosten) mää-
rään ja laatuun Aleksanterin kirkossa. Vastaaja ei kuitenkaan ilmoittanut kohdanneensa suulli-
sista saksankielisistä palveluista esimerkiksi suullista neuvontaa tai esittelykierroksia, vaan hän 
kertoi ainoastaan keskustelleensa tamperelaisten kanssa saksaksi (”Gespräch mit Bewohner von 
Tampere”). Henkilön numero 11 voi täten tulkita arvioineen kysymyksissä 21 ja 22 suullisen 
palvelun sijasta kaikkea saamaansa saksankielistä palvelua Aleksanterin kirkossa. 
Lisäksi yksi kysymykseen 20 ”En” vastanneista (hlö nro 61) antoi kaksitulkintaisen vastauksen 
kysymykseen 11 (ks. taulukko L1). Hän mainitsi kohtaamakseen saksankieliseksi palveluksi 
 x 
 
Tampereella ”Museumsführer” (museo-opas), mikä voi tarkoittaa sekä henkilöä että kirjallista 
opasta (ks. luku 6.3.2). Henkilö myös vastasi kysymyksiin 21 ja 22 kysymyksen 20 ohjeistuk-
sesta huolimatta. Koska kävijän vastaus kysymykseen 11 on kaksitulkintainen, eikä hän perus-
tellut vastauksiaan kysymyksiin 21 ja 22, ei voida sanoa, onko vastaaja ymmärtänyt kysymyk-
set 20–22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla vai ei. 
Loput kuusi kysymykseen 20 ”En” vastanneista ei vastannut kysymykseen 11 ollenkaan eli he 
eivät kertoneet, mitä saksankielisiä palveluita he olivat kohdanneet Tampereella tai he eivät 
olleet kohdanneet mitään saksankielistä palvelua (ks. taulukko L1). Neljä heistä ohitti ohjeiden 
mukaisesti kysymykset 21–22. Yksi kuudesta (hlö nro 13) taas vastasi sekä kysymykseen 21 
että 22 ”En tiedä”. Kuten sivun viii alussa todetaan, vastaus on looginen. Jos vastaaja ei koh-
dannut saksankielistä suullista palvelua, ei hän pystynyt arvioimaan tyytyväisyyttään siihen. 
Viimeinen kuudesta (hlö nro 79) vastasi vain kysymykseen 22 Rajaportin saunan kohdalle ”En 
tiedä” ja perusteli vastaustaan esimerkin b mukaisesti. Kaikkien kuuden kävijän tulkitaan ym-
märtäneen kysymykset 20–22 niin kuin tutkielman tekijä alun perin tarkoitti. 
b) ”Ich habe kein deutschsprachiges Angebot wahrgenommen in der Sauna. Ich habe mich 
mündlich auf Englisch erkundigt.” (En havainnut saksankielistä tarjontaa saunalla. Asioin 
suullisesti englanniksi.) 
Vastauksista ja niiden perusteluista päätellen kaikista 54 kävijästä, jotka vastasivat kysymyk-
seen 20 ”En”, yhteensä 43 henkilöä ymmärsi kysymykset 21–22 tutkielman tekijän tarkoitta-
malla tavalla. Kymmenen henkilöä ymmärsi kysymykset 21–22 eri tavalla kuin tutkielman te-
kijä alun perin tarkoitti. Lisäksi yhden henkilön (hlö nro 61) vastaus on kaksitulkintainen eli ei 
voida sanoa, ymmärsikö hän kysymykset tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla vai ei. (Ks. 
taulukko L2.) Vastausta ei täten sisällytetä kaavioihin alaluvuissa 6.4.3.1 ja 6.4.3.2, joissa kä-
sitellään kävijöiden vastauksia kysymyksiin 21 ja 22 kahdessa eri kategoriassa. 
II Kysymykseen 20 ”Kyllä” vastanneet 
Yhteensä 21 henkilöä eli noin joka viides (21,4 %) lomakkeen palauttaneista vastasi ”Kyllä” 
kysymykseen 20 (ks. kaavio L2). He siis ilmoittivat kohdanneensa saksankielistä palvelua 
(esim. suullista neuvontaa tai esittelykierroksia) käymissään tamperelaisissa matkailukohteissa. 
Näistä 21 ”Kyllä” vastanneesta 14 henkilöä oli ilmoittanut kysymyksessä 11 kohdanneensa kui-
tenkin vain kirjallisia saksankielisiä palveluita Tampereella (ks. taulukko L1). Heistä yksi vas-
tasi kysymykseen 21, muttei kysymykseen 22, ja muut 13 henkilöä vastasivat sekä kysymyk-
 xi 
 
seen 21 että 22. Ainoastaan yksi heistä (kaikissa tutkielmassa mukana olevissa matkailukoh-
teissa käynyt hlö nro 77) ymmärsi vastaustensa ja niiden perustelujen perusteella kysymykset 
20–22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla. Hänen vastauksensa sekä kysymykseen 21 että 
22 olivat seuraavat: Aleksanterin kirkko – ”En tiedä.”; Muumilaakso – ”En tiedä.”; Plevna – 
”Siltä väliltä”; Rajaportin sauna – ”Hyvin tyytyväinen”; Vakoilumuseo – ”En tiedä.” Henkilö 
numero 77 perusteli vastauksiaan kysymyksen 22 jälkeen esimerkin c mukaisesti. Voidaan tul-
kita, että vastaaja on saanut saksankielistä suullista palvelua Plevnassa ja Rajaportin saunalla, 
muttei kolmessa muussa tutkielmassa mukana olevassa matkailukohteessa. Täten hän ei pysty-
nyt arvioimaan tyytyväisyyttään suulliseen saksankieliseen palveluun kyseisissä kolmessa mat-
kailukohteessa. Vaikka henkilö vastasi kysymykseen 11, että hän oli kohdannut ainoastaan kir-
jallisia saksankielisiä palveluita Tampereella, muut vastaukset osoittavat, että hän oli saanut 
myös suullista saksankielistä palvelua. On mahdollista, että henkilö numero 77 unohti mainita 
saksankieliset suulliset palvelut kysymyksen 11 kohdalla. Henkilön numero 77 tulkitaan siis 
arvioineen kysymyksissä 21 ja 22 tyytyväisyyttään ainoastaan suullisiin saksankielisiin palve-
luihin. Muiden 13 vastaajan, jotka olivat ilmoittaneet kysymyksessä 11 kohdanneensa vain kir-
jallisia saksankielisiä palveluita Tampereella, tulkitaan puolestaan arvioineen tyytyväisyyttään 
kaikkiin matkailukohteissa kohtaamiinsa saksankielisiin palveluihin. 
c) ”z. B. in der Rajaportin sauna gibt es zwei, die Dt. sprechen und sind auch schnell zur Stelle, wenn 
Bedarf besteht.” (Esimerkiksi Rajaportin saunalla on kaksi, jotka puhuvat saksaa, ja he ovat myös 
nopeasti paikalla, jos on tarvetta.) 
Jäljelle jäävistä seitsemästä kysymykseen 20 ”Kyllä” vastanneesta kolme henkilöä oli ilmoitta-
nut kysymyksessä 11 kohdanneensa vain suullisia saksankielisiä palveluita Tampereella (ks. 
taulukko L1). Yksi heistä (hlö nro 26) vastasi sekä kysymykseen 21 että kysymykseen 22, että 
hän oli hyvin tyytyväinen Vakoilumuseon saksankielisten palveluiden laatuun ja määrään. Hän 
perusteli vastauksiaan kirjoittamalla, että käännös oli hyvä ja ymmärrettävästi kirjoitettu, mutta 
siinä oli pieniä kirjoitusvirheitä. Vastauksen perustelu osoittaa, että vastaaja ei arvioinut aino-
astaan suullisia palveluita vaan kaikkia kohtaamiaan saksankielisiä palveluita. Kahden muun 
vastaajan vastauksista tai niiden perusteluista ei ole pääteltävissä, että he olisivat ymmärtäneet 
kysymykset 20–22 eri tavalla kuin tutkielman tekijä tarkoitti. Täten heidän tulkitaan ymmärtä-
neen kysymykset 20–22 tutkielman tekijän alun perin tarkoittamalla tavalla eli arvioineen tyy-
tyväisyyttään ainoastaan suullisiin saksankielisiin palveluihin. 
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Lopuista neljästä kysymykseen 20 ”Kyllä”-vastanneesta kolme vastaajaa (hlöt nro 25, 34 ja 38) 
oli ilmoittanut kysymyksessä 11 kohdanneensa sekä suullisia että kirjallisia saksankielisiä pal-
veluita Tampereella (ks. taulukko L1). Henkilö numero 25 ilmoitti käyneensä Aleksanterin kir-
kossa ja Vakoilumuseossa ja saaneensa Tampereella saksankielistä suullista neuvontaa ja käyt-
täneensä saksankielistä esitettä tai esitteitä. Hän vastasi kysymyksiin 21 ja 22 olleensa Vakoi-
lumuseon saksankielisten palveluiden määrään ja laatuun pääosin tyytyväinen. Hänen kom-
menttinsa vastauksen numero 21 jälkeen oli seuraava: ”Einige Aufklärungen habe ich ver-
misst.” (Kaipasin joitakin selityksiä.) Aufklärung voi tarkoittaa muun muassa sekä suullista että 
kirjallista selitystä tai selvitystä (Duden 2017, s. v. Aufklärung). Toinen kolmesta henkilöstä 
(hlö nro 34), ilmoitti käyneensä Vakoilumuseossa ja hän sai Tampereella saksankielisistä pal-
veluista muun muassa suullista neuvontaa. Hän vastasi kysymykseen 21 olleensa pääosin tyy-
tyväinen Vakoilumuseon saksankielisten palveluiden määrään, eikä hän perustellut vastaus-
taan. Tämän jälkeen henkilö numero 34 jätti lomakkeen täyttämisen kesken. Kolmas henkilö 
(hlö nro 38) ilmoitti niin ikään käyneensä Vakoilumuseossa ja saaneensa Tampereella muun 
muassa saksankielistä suullista neuvontaa. Hän vastasi kysymyksiin 21 ja 22 olleensa pääosin 
tyytyväinen Vakoilumuseon saksankielisten palveluiden määrään ja laatuun, eikä hän perustel-
lut vastauksiaan. Vastausten perusteella henkilöiden numero 25, 34 ja 38 ei voi sanoa ymmär-
täneen kysymyksiä 20–22 eri tavalla kuin tutkielman tekijä tarkoitti. Täten heidän tulkitaan 
ymmärtäneen kysymykset tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla eli arvioineen ainoastaan 
suullisia saksankielisiä palveluita yksittäisissä matkailukohteissa. 
Viimeinen 21 henkilöstä, joka vastasi kysymykseen 20 ”Kyllä”, (hlö nro 85) antoi kaksitulkin-
taisen vastauksen kysymykseen 11 (ks. taulukko L1). Hän ilmoitti kohdanneensa Tampereella 
suullista neuvontaa ja matkaoppaita (”Reiseführer”). Reiseführer voi tarkoittaa sekä kirjallista 
opasta että henkilöä (ks. luku 6.3.2). Kävijä vastasi kysymyksiin 21 ja 22 olleensa Plevnan 
saksankielisiin palveluihin hyvin tyytyväinen. Hänen perustelunsa oli, että saksankielinen ruo-
kalista oli todella hyvä. Tämä perustelu osoittaa, että henkilö numero 85 arvioi kaikkea saa-
maansa saksankielistä palvelua pelkän suullisen palvelun sijasta. 
Kysymykseen 20 ”Kyllä” vastanneista yhteensä kuuden henkilön tulkitaan siis ymmärtäneen 
kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän alun perin tarkoittamalla tavalla eli arvioineen tyyty-
väisyyttään nimenomaan suullisiin saksankielisiin palveluihin yksittäisissä matkailukohteissa. 
”Kyllä” vastanneista yhteensä 15 henkilöä puolestaan ymmärsi kysymykset 21 ja 22 eri tavalla 
kuin tutkielman tekijä tarkoitti. He arvioivat pelkän suullisen palvelun sijasta kaikkia matkai-
lukohteissa saamiaan saksankielisiä palveluita. (Ks. taulukko L2.) 
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III Kysymykseen 20 vastaamatta jättäneet 
Yhteensä 23 henkilöä (23,5 % lomakkeen palauttaneista) ei vastannut kysymykseen 20 (ks. 
kaavio L2). Heistä 11 oli ilmoittanut kysymyksessä 11 kohdanneensa vain kirjallisia saksan-
kielisiä palveluita Tampereella (ks. taulukko L1). Näistä 11 henkilöstä kolme (hlöt nro 19, 51 
ja 74) vastasi kuitenkin kysymyksiin 21 ja 22. Henkilö numero 19 vastasi kysymyksiin 21 ja 22 
olleensa pääosin tyytyväinen Vakoilumuseon saksankielisiin palveluihin. Vastauksiaan hän pe-
rusteli kommentoimalla, että kaikkia infotauluja ei ollut käännetty saksankieliseen näyttelykir-
jaan. Hän arvioi siis kysymyksissä 21–22 kaikkea kohtaamaansa saksankielistä palvelua Va-
koilumuseossa pelkän suullisen palvelun sijasta. Henkilö numero 51 taas antoi seuraavat vas-
taukset kysymyksiin 21 ja 22: Muumilaakso – ”Pääosin tyytyväinen”; Plevna – ”Hyvin tyyty-
väinen”; Vakoilumuseo – ”Hyvin tyytyväinen”. Koska hän ei perustellut vastauksiaan ja koska 
hän ilmoitti kysymyksessä 11 kohdanneensa ainoastaan saksankielisiä kirjallisia materiaaleja, 
vastaajan tulkitaan ymmärtäneen kysymykset 21 ja 22 eri tavalla kuin tutkielman tekijä tar-
koitti. Henkilö numero 74 vastasi puolestaan kysymyksiin 21 ja 22 kaikkien matkailukohteiden 
kohdalle ”En tiedä”. Hän ilmoitti käyneensä ainoastaan Vakoilumuseossa. ”En tiedä” vastaus 
on looginen, jos vastaaja ei ole kohdannut suullista saksankielistä palvelua matkailukohteissa 
(ks. s. viii).  Täten henkilön numero 74 tulkitaan ymmärtäneen kysymykset 21 ja 22 tutkielman 
tekijän tarkoittamalla tavalla. 
Loput kahdeksan henkilöä, jotka olivat ilmoittaneet kysymyksessä 11 kohdanneensa vain kir-
jallisia saksankielisiä palveluita Tampereella, eivät vastanneet kysymyksiin 21 ja 22. Kolme 
näistä kahdeksasta (hlöt nro 2, 66 ja 91), vastasi kysymykseen 18, etteivät he olleet käyneet 
missään tutkielmassa mukana olevissa matkailukohteissa. Tämän vuoksi he ohittivat ohjeistuk-
sen mukaisesti kysymykset 19–28. Koska henkilöt eivät lukeneet kysymyksiä 20–22, ei voida 
sanoa, ymmärsivätkö he ne tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla vai eivät. Lisäksi henkilöt 
numero 12, 17 ja 90 jättivät lomakkeen täyttämisen kesken viimeistään kysymyksen 17 koh-
dalla, minkä vuoksi voidaan olettaa, että he eivät lukeneet kysymyksiä 20–22. Täten edellä 
mainittujen kuuden henkilön (hlöt no 2, 12, 17, 66, 90 ja 91) kysymyksiin 21 ja 22 vastaamatta 
jättämisiä ei oteta mukaan laskuihin luvuissa 6.4.3.1 ja 6.4.3.2. Henkilöt numero 21 ja 54 puo-
lestaan eivät vastanneet kysymyksiin 20–23, mutta he jatkoivat vastaamista kysymyksen 24 




Kaikista 11 henkilöstä, jotka jättivät vastaamatta kysymykseen 20 ja vastasivat kysymykseen 
11 kohdanneensa vain saksankielisiä kirjallisia palveluita, kolme henkilöä ymmärsi siis kysy-
mykset 21 ja 22 tutkielman tekijän alun perin tarkoittamalla tavalla ja kaksi henkilöä ymmärsi 
kysymykset eri tavalla kuin tutkielman tekijä alun perin tarkoitti. Kuusi henkilöä jätetään ko-
konaan pois laskuista, koska voidaan olettaa, että he eivät lukeneet kysymyksiä 20–22 ollen-
kaan. 
Yksi kysymykseen 20 vastaamatta jättäneistä (hlö nro 82) ilmoitti kysymykseen 11 kohdan-
neensa sekä suullisia että kirjallisia saksankielisiä palveluita Tampereella (ks. taulukko L1). 
Hän kertoi käyneensä Plevnassa ja käyttäneensä saksankielistä esitettä tai esitteitä ja ruokalistaa 
tai -listoja Tampereella. Lisäksi hän listasi kohtaamakseen saksankieliseksi palveluksi per-
heensä. Henkilö numero 82 vastasi kysymyksiin 21 ja 22 olleensa hyvin tyytyväinen Plevnan 
saksankielisiin palveluihin. Hän ei perustellut vastauksiaan. Koska henkilö ei ollut listannut 
kohtaamakseen suulliseksi palveluksi esimerkiksi suullista neuvontaa, vaan ainoastaan per-
heensä, tulkitaan hänen arvioineen vastauksissaan kysymyksiin 21 ja 22 kaikkea hänen kohtaa-
maansa palvelua Plevnassa. Henkilön numero 82 tulkitaan siis ymmärtäneen kysymykset 21 ja 
22 eri tavalla kuin tutkielman tekijä tarkoitti. 
 Lisäksi loput 11 henkilöä, jotka eivät vastanneet kysymykseen 20, eivät olleet vastanneet 
myöskään kysymykseen 11 (ks. taulukko L1). Heistä yksi (hlö nro 63) vastasi kuitenkin kysy-
myksiin 21 ja 22. Hän vastasi olleensa Vakoilumuseon saksankielisten palveluiden määrään 
pääosin tyytyväinen ja palveluiden laatuun hyvin tyytyväinen. Hänen kommenttinsa kysymyk-
sen 21 jälkeen oli esimerkin d mukainen. Koska vastaaja ei ollut merkinnyt kohdanneensa sak-
sankielistä suullista palvelua, hänen tulkitaan arvioineen kysymyksissä 21 ja 22 kaikkea saa-
maansa saksankielistä palvelua Vakoilumuseossa. Loput 10 henkilöä eivät vastanneet kysy-
myksiin 21 ja 22. He kaikki lopettivat lomakkeen täyttämisen viimeistään kysymyksen 16 jäl-
keen. Voidaan siis olettaa, että henkilöt eivät lukeneet kysymyksiä 20–22. 
d) ”Ein deutschsprachiger Audio-Guide [sic!] wäre super. Ansonsten war es prima” (Saksankielinen 
ääniopas olisi huippu. Muuten oli erinomaista.) 
Kaikista kysymykseen 20 vastaamatta jättäneistä yhteensä kolmen henkilön tulkitaan siis ym-
märtäneen kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla. Neljän henkilön taas 
tulkitaan ymmärtäneen kysymykset 21 ja 22 eri tavalla kuin tutkielman tekijä tarkoitti eli he 
arvioivat pelkän suullisen palvelun sijasta kaikkea kohtaamaansa saksankielistä palvelua. Ky-
symykseen 20 vastaamatta jättäneistä 16 henkilöä taas jätetään kokonaan pois laskuista, koska 
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he eivät vastanneet kysymyksiin 20–22 ja voidaan olettaa, että he eivät lukeneet kysymyksiä 
20–22 ollenkaan. (Ks. taulukko L2.) 
IV Yhteenveto 
Kaikista lomakkeen palauttaneista yhteensä 52 henkilön (53,1 %) tulkitaan ymmärtäneen ky-
symykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla eli he arvioivat ainoastaan suullisia 
saksankielisiä palveluita yksittäisissä matkailukohteissa tai jättivät kokonaan vastaamatta ky-
symyksiin, koska eivät olleet kohdanneet suullisia saksankielisiä palveluita. Lomakkeen palaut-
taneista 29 henkilön (29,6 %) taas tulkitaan ymmärtäneen kysymykset 21 ja 22 eri tavalla kuin 
tutkielman tekijä tarkoitti eli he arvioivat kaikkia saamiaan tai käyttämiään saksankielisiä pal-
veluita yksittäisissä matkailukohteissa pelkän suullisen palvelun arvioimisen sijasta. (Ks. tau-
lukko L2.) 
Lisäksi yhden henkilön vastaukset ovat kaksitulkintaisia eli hänen vastauksistaan ei voi sanoa, 
ymmärsikö hän kysymykset 21 ja 22 tutkielman tekijän tarkoittamalla tavalla vai ei, ja 16 hen-
kilön tulkitaan jättäneen kysymykset 20–22 kokonaan lukematta. Yhteensä 17 henkilön vas-
taukset tai vastaamatta jättämiset jätetään siis pois laskuista, kun kävijöiden vastauksia kysy-
myksiin 21–22 käsitellään alaluvuissa 6.4.3.1 ja 6.4.3.2. (Ks. taulukko L2.) 















Tulkitaan arvioineen kysymyksissä 21–
22 tyytyväisyyttään matkailukohteiden 
suullisiin saksankielisiin palveluihin 
6 43 3 52 
Tulkitaan arvioineen kysymyksissä 21–
22 tyytyväisyyttään matkailukohteiden 
kaikkiin saksankielisiin palveluihin 
15 10 4 29 
Vastaukset kysymyksiin 21–22 ovat kak-
situlkintaisia 
0 1 0 1 
Tulkitaan jättäneen kysymykset 20–22 
lukematta 
0 0 16 16 




Liite 3. Kysymyksen 20 vaikutus vastauskäyttäytymiseen kysymyksessä 23 
Kysymyksessä 20 on virhe, mikä vaikutti kävijöiden vastauskäyttäytymiseen kysymyksessä 23. 
Kysymyksessä 20 ohjeistetaan ohittamaan kysymykset 21–23, jos vastaaja valitsee vaihtoehdon 
”En”, vaikka tosiasiassa ainoastaan kysymykset 21 ja 22 olisi pitänyt ohittaa. Tässä liitteessä 
pohditaan, kuinka monen kävijän vastauksiin tämä vaikutti. 
Kaikista 54 henkilöstä, jotka vastasivat kysymykseen 20 ”En”, 23 seurasi tarkasti kysymyksen 
20 ohjeistusta: he jättivät vastaamatta kysymyksiin 21–23 ja jatkoivat vastaamista kysymyksen 
24 kohdalla. Näin teki myös kaksi henkilöä, jotka olivat jättäneet kokonaan vastaamatta kysy-
mykseen 20. Voidaan siis olettaa, että kysymyksenasettelun virheen vuoksi ainakin 23 tai mah-
dollisesti yhteensä 25 vastaajaa ohitti turhaan kysymyksen 23. Kahdeksan kysymykseen 20 
”En” vastannutta henkilöä taas ohitti kysymykset 21 ja 22, mutta vastasi ohjeistuksen vastaisesti 
– ja tutkielman onneksi – kysymykseen 23. Lisäksi yhdeksän henkilöä vastasi kysymykseen 20 
”En”, mutta he eivät jatkaneet vastaamista kysymyksen 24 kohdalla. Samoin oli 16 henkilöä, 
jotka eivät vastanneet kysymyksiin 20–23 ollenkaan, eivätkä jatkaneet vastaamista myöskään 
kysymyksen 24 kohdalla. Koska nämä 25 henkilöä ohittivat muitakin kysymyksiä kuin kysy-
mykset 21–23, ei voida sanoa, vaikuttiko virhe kysymyksessä 20 heidän vastauskäyttäytymi-
seensä. Ei voida sanoa myöskään, vaikuttiko kysymyksen 20 virhe kysymykseen 21, 22 tai 
molempiin vastanneiden kävijöiden vastauskäyttäytymiseen, koska he olivat vastanneet kysy-
mykseen 20 joko a) myönteisesti tai b) kielteisesti tai eivät ollenkaan ja jatkaneet sen jälkeen 
ohjeiden vastaisesti vastaamista kysymykseen 21, 22 tai molempiin. (Ks. taulukko L3.) 













Vastaus kysymykseen 21 tai 22 2 5 0 7 
Vastaukset molempiin kysymyksiin 21–22 19 9 5 33 
Ei vastausta kysymyksiin 21–22, jatkoi 
vastaamista kysymyksen 23 kohdalla 
0 8 0 8 
Ei vastausta kysymyksiin 21–23, jatkoi 
vastaamista kysymyksen 24 kohdalla 
0 23 2 25 
Ei vastausta kysymyksiin 21–23, ei jatka-
nut vastaamista kysymyksen 24 kohdalla 
0 9 16 25 




Liite 4. Kävijöiden vastausten jakautuminen eri matkailukohteiden kesken 
Tässä liitteessä esitellään kävijöiden vastausten jakautuminen eri matkailukohteiden kesken. 
Kävijät saivat merkitä vastauksen kunkin vierailemansa matkailukohteen kohdalle erikseen. He 
saivat siis antaa enimmillään viisi vastausta kysymystä kohden. Laskuissa on otettu huomioon 
ainoastaan vastaukset koskien niitä matkailukohteita, joissa vastaajat ovat käyneet ja joihin he 
ovat palauttaneet lomakkeet. Taulukoissa ”vast.” tarkoittaa vastauksia, ”M” tyytyväisyyttä 
määrään ja ”L” tyytyväisyyttä laatuun. 

























 M L M L M L M L M L M L M L 
Aleksanterin 
kirkko 
1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 4 4 
Muumilaakso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 
Plevna 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 
Rajaportin 
sauna 
1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 
Vakoilumuseo 0 0 3 2 1 1 0 0 0 0 3 3 7 6 
Yhteensä 
(vast. kpl) 
2 2 3 2 2 2 0 0 0 0 7 8 14 14 
























 M L M L M L M L M L M L M L 
Aleksanterin 
kirkko 
1 2 2 2 0 1 1 0 0 0 0 0 4 5 
Muumilaakso 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 1 2 2 4 
Plevna 5 5 0 1 0 1 2 0 0 0 0 1 7 8 
Rajaportin 
sauna 
0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 
Vakoilumuseo 12 15 5 4 3 0 0 0 0 0 0 0 20 19 
Yhteensä 
(vast. kpl) 
18 22 8 9 3 3 4 0 0 0 1 3 34 37 
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2 1 4 5 12 
Muumilaakso 0 1 2 3 6 
Plevna 4 2 2 2 10 
Rajaportin 
sauna 
1 0 1 1 3 
Vakoilumuseo 19 13 1 3 36 
Yhteensä (vas-
tauksia kpl) 
26 17 10 14 67 

























 M L M L M L M L M L M L M L 
Aleksanterin 
kirkko 
8 6 2 5 2 1 0 0 0 0 7 7 19 19 
Muumilaakso 3 3 1 2 1 0 1 1 0 0 5 5 11 11 
Plevna 6 6 4 4 2 1 0 0 0 0 3 4 15 15 
Rajaportin 
sauna 
1 1 0 0 1 1 0 0 0 0 2 2 4 4 
Vakoilumuseo 26 29 18 14 2 3 0 0 0 0 3 3 49 49 
Yhteensä 
(vast. kpl) 
44 45 25 25 8 6 1 1 0 0 20 21 98 98 
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1 0 4 3 11 1 20 
Muumilaakso 1 0 1 1 9 0 12 
Plevna 2 3 1 3 4 2 15 
Rajaportin 
sauna 
1 0 0 1 2 1 5 
Vakoilumuseo 6 16 8 1 20 0 51 
Yhteensä 
(vast. kpl) 





Liite 5. Kävijöiden taustatietoja vastaajan numeron mukaan 
Tässä liitteessä esitellään kävijöiden taustatiedot taulukkomuodossa, vastaajan numeron mu-
kaan (ks. taulukko L9). Tutkielmassa viitataan vastaajiin heidän numeroaan käyttäen (esim. 
henkilö numero 1). Näin voidaan halutessa tarkastella, mikä tausta tietyn kommentin antaneella 
vastaajalla on. Tutkielman tekijä on kääntänyt kävijöiden saksankieliset kommentit suomeksi. 
Vastaukset esitetään niin, miten kävijät ovat ne antaneet. Tämän vuoksi esimerkiksi Tampe-
reelle matkustamisen syitä voi lukea yhden henkilön kohdalla useita. Analyysissa otetaan kui-
tenkin laskuihin mukaan ainoastaan yksi perimmäinen matkustamisen syy kävijää kohden (ks. 
luku 6.2). 
Taulukossa käytetyt lyhenteet: 
A = Aleksanterin kirkko 
V = Vakoilumuseo 
R = Rajaportin sauna 
P = Panimoravintola Plevna 
M = Tampereen taidemuseon Muumilaakso 
S = Palautettu sähköisesti e-lomakkeen kautta 
Hlö nro = Henkilön numero 
LP = Lomakkeen palautuspaikka 
EKS = Oletteko ensimmäistä kertaa Suomessa? 
EKT = Oletteko ensimmäistä kertaa Tampereella? 
YT = Yövyttekö Tampereella? Jos kyllä, montako yötä? 
Syy = Tampereelle matkustamisen syy 
Af = afrikaans, cs = tšekki, de = saksa, el = kreikka, engl. = englanti, es = espanja, fi = suomi, fr = ranska, 
he = heprea, hu = unkari, it = italia, la = latina, nl = hollanti, no = norja, pl = puola, pt = portugali, ro = 
romania, ru = venäjä, sv = ruotsi 











EKS EKT YT Syy 





En En Loma 
2 A Saksa Nainen Alle 18 De Engl., it Kyllä Kyllä En Loma 










[Tyhjä] [Tyhjä] [Tyhjä] [Tyhjä] Asun 
Suo-
messa 
[Tyhjä] [Tyhjä] [Tyhjä] 
6 A Saksa Nainen 18–25 De, fi [Tyhjä] En En Kyllä, 9 Loma 
7 A Saksa Nainen yli 65 De Engl., 
sv, fr 
En Kyllä Kyllä, 3 Muu, 
mikä? 
Häät 














11 A Sveitsi Mies yli 65 De Fr, it, 
engl., es 
En Kyllä Kyllä, 3 Loma 
12 A Saksa Mies yli 65 De Engl. Kyllä Kyllä En Loma 
13 A Itä-
valta 
Nainen 18–25 De Engl., it Kyllä Kyllä En Loma 
14 A Itä-
valta 
Nainen 18–25 De Engl., 
fr, it 
Kyllä Kyllä En Loma 











16 V Saksa Mies 26–35 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 3 Loma 
17 V Sveitsi Mies 18–25 De Engl., fr Kyllä Kyllä Kyllä, 4 Loma 
18 V Saksa Nainen 36–45 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
19 V Saksa Nainen 56–65 De Jonkin 
verran 
engl. 
En En Kyllä, 4 Loma 
20 V Saksa Mies 36–45 De Engl., fr En En Kyllä, 2 Loma 
21 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., fr En Kyllä Kyllä, 7 Loma 
22 V Tšekki Nainen 46–55 Cs De Kyllä Kyllä Kyllä, 3 Loma 
23 V Itä-
valta 





Nainen 18–25 De Engl., it Kyllä Kyllä En Loma 
25 V Unkari Nainen 36–45 Hu De, 
engl. 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
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27 V Sveitsi Mies 26–35 De Nl, 
engl., 
fr, it, es 
Kyllä Kyllä Kyllä, 5 Loma 
















30 V Saksa Mies 18–25 De Engl., 
fr, it 
Kyllä Kyllä En Loma 
31 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., fr Kyllä Kyllä En Loma 
32 V Sveitsi [Tyhjä] 18–25 De Fr, engl. En En Kyllä, 2 Loma 
33 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., 
vähän 
no/sv 









34 V Saksa Mies 18–25 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 12 Loma 
35 V Male-
sia 
Nainen yli 65 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 14 Loma 
36 V Saksa Mies 18–25 De Engl., la Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
37 V Saksa Nainen 18–25 Nl, de Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 2 [Tyhjä] 
38 V Saksa Mies 46–55 De [Tyhjä] Kyllä Kyllä En Loma 
39 V Saksa Mies 26–35 De Engl., 
es 
En Kyllä Kyllä, 2 Loma 
40 V Saksa Nainen 26–35 De, sv Engl., fr En Kyllä Kyllä, 2 Loma 
41 V Itä-
valta 
Nainen 26–35 De Engl., 
es, it 
En Kyllä Kyllä, 1 Loma 
42 V Saksa Mies 26–35 De Engl., la Kyllä Kyllä Kyllä, 4 Työ 
43 V Sveitsi Nainen 26–35 De Engl., 
fr, es 
Kyllä Kyllä Kyllä, 4 Loma 
44 V Saksa Nainen 36–45 De Engl., 
no 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
45 V Itä-
valta 
Nainen 46–55 De Engl., 
ru 
En Kyllä Kyllä, 4 Loma 
46 V Saksa Nainen 26–35 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
47 V Itä-
valta 
Mies 26–35 De Engl., 
es, pt. 





Nainen 26–35 De Engl., 
es 
En Kyllä Kyllä, 1 Loma 
49 V Saksa Nainen 36–45 De Engl. En En Kyllä, 2 Loma 








Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
51 V Saksa Mies yli 65 De [Tyhjä] En En En Muu, 
mikä? 
"Mökki" 
52 V Saksa Nainen 46–55 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
53 V Saksa Mies 26–35 De Engl. En En En Loma 




En Kyllä Kyllä, vä-
hintään 2 
Loma 












Kyllä En Loma 
57 V Saksa Nainen 36–45 Ru De, he Kyllä Kyllä En Loma 
58 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., 




Kyllä En Loma 
59 V Saksa Nainen 26–35 De Engl., 
es 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
60 V Saksa Nainen 46–55 De [Tyhjä] Kyllä Kyllä En Loma 
61 V Sveitsi Mies 46–55 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
62 V Saksa Nainen 36–45 De Engl. Kyllä En En Loma 
63 V Saksa Mies 36–45 De Engl. Kyllä Kyllä En Loma 








Kyllä Kyllä En Loma 
65 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., 
vähän fr 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
66 V Sveitsi Mies alle 18 De Engl., fr Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
67 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., 
vähän 
ru 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
68 V Saksa   56–65 De Jonkin 
verran 
engl. 









69 V Saksa Nainen 18–25 De Engl., 
fr, pl 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
70 V Sveitsi Nainen 46–55 De Engl., 
fr, it, ru 
Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
71 V Itä-
valta 
Nainen 46–55 [Tyhjä] Engl. Kyllä Kyllä En Loma 
72 V Saksa Nainen 26–35 De Engl., fr Asun 
Suo-
messa 




73 V Saksa Nainen 18–25 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
74 V Itä-
valta 
Mies 46–55 De Engl. Asun 
Suo-
messa 
En En Loma 
75 R Saksa Mies 18–25 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
76 R Sveitsi Mies 46–55 De Fr, it, 
engl. 
Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 













78 R Saksa Nainen 46–55 De Engl., 
ru 
En En Kyllä, 2 Loma 
79 R Saksa Nainen 26–35 De Engl., fr Kyllä Kyllä Kyllä, 1 Loma 
80 R Saksa Mies 26–35 De Engl. Kyllä Kyllä En Loma 
81 P Saksa Nainen 46–55 De [Tyhjä] En En Kyllä, 5 Muu, 
mikä? 
Perhe 
82 P Saksa Mies 46–55 De Ei mi-
tään 
En En Kyllä, 5 Muu, 
mikä? 
Perhe 
83 P Saksa Mies 36–45 De Pl, engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Työ 
84 P Saksa Mies 46–55 De Engl. En En Kyllä, 2 Työ 
85 P Saksa Mies 26–35 De Engl. Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
86 P Saksa Mies 18–25 It De, 
engl. 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Työ 
87 P Saksa Mies 26–35 Ro, de Engl., 
it, fr 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Työ 
88 P Saksa Mies 18–25 It De, 
engl., 
fr, es 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Työ 
89 M Saksa Nainen 18–25 De Engl., fr Kyllä En En Loma 
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90 M Tšekki Nainen 18–25 Cs De, 
engl. 
Kyllä Kyllä Kyllä, 7 Loma 
91 M Saksa Nainen 18–25 De Engl., 
fr, es 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
92 M Saksa Mies 26–35 De Engl., fr Kyllä Kyllä Kyllä, 10 Loma 
93 M Saksa Nainen 18–25 De Ru, 
engl. 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 






95 M Saksa Nainen 26–35 De Engl., 
it, el, nl, 
fi 
















97 S Saksa Mies 26–35 De Fr, 
engl., pl 
Kyllä Kyllä Kyllä, 2 Loma 
98 S Itä-
valta 
Nainen 26–35 De Fi, engl. En En En Loma 
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1 Einleitung 
Besucher aus Deutschland, Österreich und der Schweiz, Ländern, in denen Deutsch eine Amts-
sprache ist, verbrachten in Tampere im Jahr 2016 insgesamt ca. 19 600 Nächte. Übernachtun-
gen von allein deutschen Besuchern wurden 14 309 registriert. In Statistiken waren vor ihnen 
von einzelnen ausländischen Besuchergruppen nur Schweden (16 717 Übernachtungen). Im 
Jahr 2015 waren die Deutschen sogar an erster Stelle (fast 19 500 Übernachtungen). (Art-Travel 
Oy 2017, 1–2.) Deutschsprachige Besucher haben also ihren Weg nach Tampere gefunden, aber 
wie erfüllen deutschsprachige Dienstleistungen momentan ihre Bedürfnisse und Wünsche? 
Das Hauptziel dieser Masterarbeit ist es herauszufinden, wie zufrieden deutschsprachige Besu-
cher mit deutschsprachigen gesprochenen und schriftlichen Dienstleistungen sind – sowohl in 
fünf ausgewählten Reisezielen in Tampere als auch in Tampere im Allgemeinen. Gesprochene 
Dienstleistungen sind zum Beispiel mündliche Beratung und Führungen. Beispiele von schrift-
lichen Dienstleistungen, d. h. von schriftlichen Materialien, sind Broschüren, Speisekarten und 
Internetseiten. Das zweite Ziel dieser Arbeit ist es, vielseitig andere Informationen über die 
Erfahrungen und Meinungen der deutschsprachigen Besucher über die deutschsprachigen 
Dienstleistungen in Tampere zu erhalten. Fragen, die beantwortet werden, sind zum Beispiel, 
wie stark deutschsprachige Dienstleistungen das Besuchererlebnis in Reisezielen beeinflusst 
haben. Als deutschsprachige Besucher wurden Besucher aus allen Ländern mitgerechnet, die 
Deutsch beherrschen und deutschsprachige Dienstleistungen in Anspruch nehmen. 
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Im internationalen Tourismus treffen sich unterschiedliche Sprachen und Kulturen, weswegen 
in der Tourismusbranche viel übersetzt wird. Untersuchungen, in denen Tourismus und Über-
setzungswissenschaft verbunden werden, haben zum Beispiel Kelly (1997), Snell-Hornby 
(1999) und Durán Muñoz (2012) durchgeführt. Sie betrachten die Besonderheiten des Überset-
zens touristischer Texte und geben Ratschläge für Übersetzer (Kelly 1997; Snell-Hornby 1999; 
Durán Muñoz 2012). Williams und Chesterman (2014, 27) schreiben jedoch, dass touristische 
Texte erst überraschend wenig untersucht worden sind. Es sind auch relativ wenig Studien über 
die Rezeption touristischer Texte gemacht worden. Außerdem ist die Zufriedenheit deutsch-
sprachiger Besucher mit deutschsprachigen Dienstleistungen in Tampere bisher nicht unter-
sucht worden. 
2 Wichtige Tourismustermini und die Situation der Tourismusbranche in 
Finnland und Tampere 
2.1 Wichtige Tourismustermini 
Die Begriffserklärungen des Tourismus in der internationalen Literatur basieren am häufigsten 
auf der Definition des Touristen der Vereinten Nationen (UN) (Komppula & Boxberg 2002, 8). 
Die UN definieren den Besucher (visitor) als eine Person, die aus irgendeinem Grund (Arbeit, 
Urlaub oder ein anderer persönlicher Grund) für weniger als ein Jahr zu einem Ziel reist, das 
außerhalb von ihrer gewöhnlichen Umgebung liegt. Die Person wird jedoch nicht Besucher 
genannt, falls der Grund der Reise eine Arbeit am Zielort bei einem lokalen Arbeitgeber ist. 
Tourismus (tourism) besteht aus Aktivitäten von Besuchern. Der Besucher wird Tourist (tou-
rist, overnight visitor) genannt, wenn er während seiner Reise mindestens eine Nacht am Zielort 
übernachtet und Tagesbesucher (same-day visitor, excursionist), wenn seine Reise keine Über-
nachtungen beinhaltet. (YK 2010, 10.) Das finnische Statistikamt Tilastokeskus verwendet die 
Termini der UN (TK8 s. d.). 
Die Tourismusbranche ist eine der größten Wirtschaftssektoren in der Welt. Im Jahr 2015 wur-
den ca. 1,2 Milliarden internationale und 5-6 Milliarden inländische Touristenankünfte welt-
weit registriert. (UNWTO 2016, 2–3.) Die Zahlen beinhalten keine Tagesbesucher, weswegen 
die Menge aller Besucher noch deutlich höher war. Es wird in der Literatur über eine oder 
mehrere Tourismusindustrien (tourism industry) gesprochen (Leiper 2000, 305–306). Nach der 
Ansicht der UN gibt es mehrere Tourismusindustrien. Diese sind unter anderem Beherbergung, 
Gastronomie, Personenverkehr, Reisebüros sowie Kultur- und Sportdienstleistungen. (YK 
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2010, 42.) In dieser Arbeit wird über eine Tourismusbranche gesprochen, zu der alle oben ge-
nannten Dienstleister gehören. Die Attraktionen und Dienstleister (s. Cho 2000, 144–145) in 
Tampere, die an dieser Studie teilnehmen, gehören zur Tourismusbranche. 
Für den Begriff Reiseziel oder Zielort (destination) gibt es mehrere Definitionen (s. z. B. Cho 
2000, 144; YK 2010, 13). Ein Reiseziel kann zum Beispiel ein Land, eine Region oder eine 
Ferienanlage sein. Für den Besucher kann ein Reiseziel auch ein noch beschränkterer Ort, wie 
eine Hütte, wo er übernachtet, sein. (Komppula & Boxberg 2002, 12.) In dieser Arbeit werden 
fünf Attraktionen und Dienstleister, die an der Studie teilnehmen (s. Kapitel 5), Reiseziele ge-
nannt, um sie mit einem Begriff nennen zu können. Die Visit Tampere Touristeninformation 
wird jedoch nicht als Reiseziel bezeichnet, sondern als Visit Tampere Touristeninformation 
oder nur Touristeninformation (im Fragebogen Tourismusinformation von Visit Tampere). 
2.2 Die Situation der Tourismusbranche in Finnland und Tampere 
In finnischen Beherbergungsbetrieben (z. B. Hotels und Campingplätzen, s. TK2 2013; TK7 
s. d.) wurden im Jahr 2016 insgesamt 11 108 083 Besucher und 20 343 433 Übernachtungen 
registriert, was mehr als 3 % Erhöhung im Vergleich zum Jahr 2015 war (TK4 2017). Deut-
schen (268 081 Besucher, 540 342 Übernachtungen) waren in Finnland die drittgrößte auslän-
dische Besuchergruppe nach Schweden und Russen. Aus der Schweiz kamen 69 238 Besucher 
(158 805 Übernachtungen) und aus Österreich 26 525 (59 122 Übernachtungen). (TK4 2017.) 
In Tampere wurden im Jahr 2016 insgesamt 1 030 564 Übernachtungen registriert, was ein Re-
kord war (Art-Travel Oy 2017, 1–2). Im gleichen Zeitraum gab es insgesamt 695 359 Besucher, 
von denen 79 087 Ausländer waren. Darunter waren 6357 deutsche Besucher (14 309 Über-
nachtungen), 1674 Schweizer (3530 Übernachtungen) und 785 Österreicher (1788 Übernach-
tungen). (TK5 2017.) Deutsche machten die zweitgrößte ausländische Besuchergruppe nach 
Schweden in Tampere aus (Art-Travel Oy 2017, 2). 
3 Touristische Texte und deren Übersetzung 
Kelly (1997, 35) definiert touristische Texte als alle von privaten oder öffentlichen Instanzen 
publizierten Texte, die entweder Besuchern Informationen geben oder als Werbung für ein Rei-
seziel (z. B. eine Stadt, ein Hotel oder ein Restaurant) dienen. Bei der Klassifizierung, Beschrei-
bung und dem Schreiben von Texten werden die Konzepte Textsorte und Texttyp verwendet. 
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Texte können in eine Textsortenklasse eingeordnet werden, wenn sie genügend ähnliche Eigen-
schaften haben (Immonen, Pakkala-Weckström & Vehmas-Lehto 2011, 7). Verbindende Ei-
genschaften können zum Beispiel in der Struktur, im Satzbau oder im Wortschatz der Texte 
gefunden werden (ebd.). Textsorten wie Werbungen, Nachrichten und Comics werden oft intu-
itiv erkannt und voneinander unterschieden (Immonen et. al. 2011, 7), obwohl ihre Grenzen 
nicht unbedingt immer klar definiert sind (Shore & Mäntynen 2006, 11). Textsorten können als 
ein wichtiges Werkzeug eines Übersetzers bezeichnet werden (Rahtu 2011, 25). Texte, die zu 
einer bestimmten Textsorte gehören, können in verschiedenen Sprachgemeinschaften unter-
schiedlich sein (Vehmas-Lehto 2011, 29). Nach jetzigen Übersetzungsnormen wird von einem 
Übersetzer normalerweise erwartet, dass er die Übersetzung der Zielkultur anpasst und die 
Textsortenkonventionen der Zielsprache verwendet. Es ist wichtig, dass der Übersetzer die 
Textsortenkonventionen der Zielsprache kennt und erkennt, wie sie sich von den Konventionen 
der Ausgangssprache unterscheiden. (Immonen et. al. 2011, 7.) 
Es ist aus übersetzungswissenschaftlichem Blickwinkel gerechtfertigt und notwendig Texte 
nicht nur in Textsorten, sondern auch in Texttypen einzuordnen (Reiß & Vermeer 1984, 213). 
Shore und Mäntynen (2006, 36) schreiben, dass mit einem Texttyp normalerweise eine Kate-
gorie gemeint ist, womit eine begrenzte Menge sprachlich-rhetorischer Strategien bezeichnet 
wird. Ein Vertreter einer Textsorte kann mehrere Texttypen beinhalten (ebd. S. 36–37). Reiß 
und Vermeer (1984, 206, 211) klassifizieren Texttypen in vier Kategorien: in den informativen, 
expressiven, operativen und den multi-medialen Texttyp. Ein Text des informativen Texttyps 
vermittelt Informationen. Zum Beispiel eine Gebrauchsanweisung hat viele Eigenschaften ei-
nes informativen Texttyps. In einem Text des expressiven Typs (z. B. in einem Gedicht) spielt 
die Ästhetik des Textes eine zentrale Rolle. Ein Text mit einer Appellfunktion (z. B. eine Wer-
bung), d. h. ein Text dessen Ziel ist es, das Verhalten des Lesers zu beeinflussen, vertritt den 
operativen Texttyp. (Ebd. S. 206–207.) Vertreter des multi-medialen Texttyps beinhalten neben 
der Sprache auch andere Medien: zum Beispiel Lieder enthalten Musik und Dolmetschen Mi-
mik und Gestik (ebd. S. 211). 
Zur Tourismusbranche gehören viele Instanzen, wie Hotels, Restaurants, Verleihe von 
Sportausrüstungen und Anbieter von Kulturaktivitäten (vgl. Kapitel 2.1). Aus diesem Grund 
werden in der Branche viele verschiedene Textsorten verwendet. Diese sind unter anderem 
Broschüren, Speisekarten, Landkarten, Anleitungen und Werbungen. Kelly (1997, 35) schreibt, 
dass touristische Texte meistens zwei Hauptfunktionen haben: eine informative Funktion (in-
formative function) und eine appellierende Funktion (persuasive or vocative function). Daraus 
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kann interpretiert werden, dass touristische Texte hauptsächlich den informativen und/oder ope-
rativen Texttyp vertreten. Wenn Texte des informativen Typs übersetzt werden, ist es vor allem 
wichtig, den inhaltlichen Sinn des Textes auf einer anderen Sprache zu vermitteln (Reiß & 
Vermeer 1984, 214). Beim Übersetzen von Texten des operativen Typs soll besonders Wert auf 
die Bewahrung der Appellfunktion gelegt werden. Dabei sollen zum Beispiel in der Zielkultur 
wirksame Persuasionsstrategien verwendet werden. (Ebd.) 
Übersetzungen touristischer Texte sollen der Zielsprache und -kultur angepasst werden, damit 
sie ihre informative und appellierende Funktion sowie Erwartungen des Lesers über Textkon-
ventionen erfüllen (Kelly 1997, 36). Unter anderem kulturspezifische Termini, Eigennamen 
(Durán Muñoz 2012, 342), Tabus der Zielkultur und der Sprachstil sowie der Kontext, in dem 
Besucher den Text am Zielort lesen, sollen beachtet werden (Kelly 1997, 36–37). Zusammen-
gefasst ist es beim Übersetzen touristischer Texte essentiell, dass die Zielkultur und -gruppe 
berücksichtigt werden und dass die Übersetzer professionell sind (s. Durán Muñoz 2012; Ha-
apaniemi & Lukander 1991; Kelly 1997; Snell-Hornby 1999). In Übersetzungen touristischer 
Texte gibt es jedoch häufig Fehler, weil die Dienstleister normalerweise keine professionellen 
Übersetzer beauftragen. Fehler in der Grammatik und Rechtschreibung sind häufig und werden 
vom Leser leicht bemerkt. Deswegen sind diese Fehler der Hauptgrund, warum der Leser tou-
ristische Texte mit schlechter Qualität verbindet. (Durán Muñoz 2012, 339–340.) Fehler ver-
ringern die Appellativfunktion des Textes (Pierini 2007, 98) und können zum Beispiel Miss-
verständnisse verursachen (Durán Muñoz 2012, 344). 
4 Kundenzufriedenheit 
4.1 Über Kundenzufriedenheit im Allgemeinen 
Kundenzufriedenheit wird für einen der Erfolgsfaktoren von Unternehmen gehalten (Hinterhu-
ber, Matzler, Pechlaner & Rothenberger 2004, 4; Simon & Homburg 1997, 19). Es gibt viele 
Definitionen für diesen Begriff, aber häufig anerkannt ist eine Definition, nach der die Zufrie-
denheit eine Evaluation über eine vorher gemachte Anschaffung ist (Fornell 1992, 11; West-
brook & Oliver 1991, 84). Die Anschaffung kann ein Produkt oder Service sein (Day 1977, 
149–150). Die Kundenzufriedenheit ist also ein Ergebnis des eigenen Evaluationsprozesses des 
Kunden, das positiv oder negativ sein kann (Albanese & Boedeker 2003, 89). 
In der Literatur über die Kundenzufriedenheit wird normalerweise der Einfluss der Erwartun-
gen von Kunden über die Kundenzufriedenheit erwähnt (s. z. B. Albanese & Boedeker 2003, 
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89; Dreyer & Dehner 2003, 21; Gerson 1994, 14; Oliver 2015, 68). Laut einem häufig benutzen 
Diskonfirmationsparadigma (expectation confirmation theory oder expectancy disconfirmation 
model) ist die Zufriedenheit eines Kunden erstens von seinen Erwartungen über das Unterneh-
men abhängig und zweitens von seinen eigentlichen Erfahrungen, wenn er mit dem Unterneh-
men in Kontakt steht. Wenn die Erwartungen erfüllt werden (Konfirmation), ist der Kunde zu-
frieden. Falls die Erwartungen aber nicht erfüllt werden (negative Diskonfirmation), ist der 
Kunde unzufrieden. Wenn die Erwartungen sogar überschritten werden (positive Diskonfirma-
tion), ist der Kunde positiv überrascht und besonders zufrieden. (Albanese & Boedeker 2003, 
89–90; Nerdinger & Neumann 2007, 128–129; s. auch Oliver 2015.) 
Neben Erwartungen haben aber auch viele andere Faktoren einen Einfluss auf die Zufriedenheit 
eines Kunden. Zum Beispiel beeinflussen die Bedürfnisse des Kunden und wie sie erfüllt wer-
den die Zufriedenheit. Einen Einfluss hat auch die Vorstellung des Kunden, wie ein ausgezeich-
netes Produkt oder ein ausgezeichneter Service sein sollte. Wenn die Anschaffung diese Vor-
stellung erfüllt, findet der Kunde sie qualitativ gut, was einen positiven Einfluss auf die Kun-
denzufriedenheit hat. (Oliver 2015, 19.) Gerson (1994, 14) fasst zusammen, dass Qualität das 
ist, was der Kunde denkt, was sie sein sollte. Es hat auch einen Einfluss auf die Kundenzufrie-
denheit, wie viel der Kunde opfern muss (Geld oder Anderes, z. B. Zeit), um ein Produkt oder 
einen Service anzuschaffen (Oliver 2015, 18–19). 
Es ist aus mehreren Gründen wichtig, die Kundenzufriedenheit zu messen und nach Zufrieden-
heit von Kunden zu streben. Mit einer Kundenzufriedenheitsuntersuchung kann unter anderem 
untersucht werden, was Kunden wollen, erwarten und brauchen und was sie für einen guten 
Service halten und warum (Gerson 1994, 32–34). Es wird herausgefunden, was die Situation 
eines Unternehmens ist und was noch verbessert werden sollte: wie zufrieden die Kunden sind 
und was das Unternehmen machen sollte, damit die Kunden auch in der Zukunft zufrieden wä-
ren (ebd. S. 38–39). Zufriedene Kunden stehen wahrscheinlich nochmal mit dem Unternehmen 
in Kontakt (Albanese & Boedeker 2003, 92; Gerson 1994, 12; Simon & Homburg 1997, 19). 
Dies heißt, dass die Kundenzufriedenheit Kundenloyalität ermöglicht (Albanese & Boedeker 
2003, 92). Zufriedene Kunden empfehlen auch das Unternehmen oft ihren Freunden und Ver-
wandten weiter (Albanese & Boedeker 2003, 92; Gerson 1994, 12). Unzufriedene Kunden ver-
breiten dagegen ein negatives Bild über das Unternehmen (Albanese & Boedeker 2003, 92–
93). Die Kundenloyalität und durch Empfehlung gewonnene neuen Kunden steigern den Ver-
brauch von Produkten oder des Service des Unternehmens und erhöhen dadurch auch norma-
lerweise die Profitabilität des Unternehmens (Gerson 1994, 12; Simon & Homburg 1997, 20). 
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4.2 Kundenzufriedenheit in der Tourismusbranche 
Unternehmen in der Tourismusbranche sind von ihren Kunden, d. h. besonders von Touristen 
und Tagesbesuchern, abhängig (TK1 2005). In der Branche lohnt es sich kundenorientiert zu 
arbeiten und nach der Zufriedenheit von Kunden zu streben (Albanese & Boedeker 2003, 88–
89, 92–93). Die Kundenorientierung bedeutet, dass die Unternehmensausrichtung durch Kun-
den und ihre Bedürfnisse bestimmt wird (ebd. S. 89). Weil Kunden lebenswichtig für Unter-
nehmen in der Tourismusbranche sind, ist Kundenzufriedenheit in der Branche viel untersucht 
worden. Sowohl Überlegungen auf breitem Niveau (s. z. B. Neal & Gursoy 2008) als auch Fall-
studien über einzelne Zielorte (s. z. B. Danaher & Arweiler 1996) sind gemacht worden. 
Besonders die Verbindung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität ist viel unter-
sucht worden. In vielen Studien der Tourismusbranche ist herausgefunden worden, dass die 
Kundenzufriedenheit normalerweise dazu führt, dass der Kunde die Absicht hat, den besuchten 
Ort wieder zu besuchen, das angeschaffte Produkt oder den angeschafften Service nochmal zu 
kaufen und die Anschaffung anderen zu empfehlen (Chen, Chen & Lee 2011, 255; s. auch z. B. 
Yoon & Uysal 2005, 54). Außerdem sind zum Beispiel die Verbindung zwischen Qualität und 
Kundenzufriedenheit und ihr Einfluss auf die Kundenloyalität untersucht worden (s. z. B. Baker 
& Crompton 2000; González, Comesaña & Brea 2007). Baker und Crompton (2000, 796-797) 
sowie González et. al. (2007, 158–159) haben herausgefunden, dass die empfundene Qualität 
einen Einfluss auf die Zufriedenheit von Besuchern gehabt hat. Weiterhin haben die empfun-
dene Qualität und die Zufriedenheit die Absichten (behavioral intentions) von Kunden und 
dadurch die Kundenloyalität aus Sicht des Unternehmens positiv beeinflusst (Baker & Cromp-
ton 2000, 796-797; González et. al. 2007, 158–159). Weil Qualität laut vielen Studien einen 
bedeutsamen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und -loyalität hat, ist es in dieser Arbeit 
auch wichtig, Besucher nach ihren Meinungen über die Qualität der deutschsprachigen Dienst-
leistungen zu fragen. 
4.3 Kundenzufriedenheit in der Übersetzungswissenschaft 
Texte werden geschrieben, damit sie gelesen werden, und sie werden übersetzt, damit ein neues 
Publikum diese auf einer anderen Sprache in einem anderen kulturellen Kontext lesen kann. 
Ohne Leser haben Texte wenig Bedeutung. (Tuominen 2012, 13.) Um in ihrem Zielkontext gut 
funktionierende Übersetzungen produzieren zu können ist es wichtig, die Meinungen, Zufrie-
denheit und Reaktionen von den Empfängern der Übersetzungen zu untersuchen (s. ebd.). Dies 
wird in der Rezeptionsforschung behandelt. In der Rezeptionsforschung wird nicht immer di-
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rekt die Zufriedenheit von Empfängern von Übersetzungen untersucht, aber ihre Resultate ge-
ben normalerweise Mittel zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit in der Zukunft. 
Das Zielpublikum interessiert Übersetzungswissenschaftler schon seit Jahrzehnten sehr, aber 
empirische Rezeptionsforschung ist erst relativ wenig durchgeführt worden (Tuominen 2012, 
44–45). Rezeptionsforschung kann auf vielen Weisen gemacht werden, wie mit Fragebögen, 
Interviews oder mit technischen Mitteln, mit denen physische Reaktionen von Empfängern be-
obachtet werden (Tuominen 2007, 303). Im Mittelpunkt der empirischen Rezeptionsforschung 
stehen in letzter Zeit häufig audiovisuelle Übersetzungen, d. h. AV-Übersetzungen (Suojanen, 
Koskinen & Tuominen 2012, 84). Zum Beispiel Tuominen (2012) hat die Rezeption der finni-
schen Untertitel mit einer Fokusgruppenmethode untersucht. d’Ydewalle, Praet, Verfaillie und 
Van Rensbergen (1991) sowie Lång (2016) haben ihrerseits die Rezeption von AV-Überset-
zungen mit einer Eye-Tracking-Methode untersucht, womit die Augenbewegungen von zum 
Beispiel Lesern von Untertiteln beobachtet werden können. Unter anderem Puurtinen (1995) 
hat wiederum die Rezeption der Belletristik betrachtet, und Vehmas-Lehto (1989) die Rezep-
tion von Sachtexten. Neben sogenannten Endverbrauchern von Übersetzungen sind auch Un-
ternehmen und andere Instanzen, die Übersetzungen anfordern, Kunden der Übersetzungsbran-
che. Die Zufriedenheit dieser Business-to-Business- d. h. B2B-Kunden ist auch untersucht wor-
den (s. z. B. Vainionperä 2000). Suojanen et. al. (2012) haben wiederum über benutzerorien-
tiertes Übersetzen (User-Centered Translation, UCT) geschrieben. Dabei steht der Benutzer, 
der auch Leser oder Empfänger genannt werden kann, immer im Mittelpunkt. Er wird bei jeder 
Phase eines Übersetzungsprozesses berücksichtigt. (Ebd. S. 131–132.) Es kann zusammenge-
fasst werden, dass durch benutzerorientiertes Übersetzen danach gestrebt wird, dass Überset-
zungen die Bedürfnisse ihrer Benutzer möglichst gut erfüllen. Am Ende ist das Ziel also ein 
zufriedener Benutzer. 
5 Forschungsmethode und -materialien 
Die Zufriedenheit der deutschsprachigen Besucher mit den deutschsprachigen Dienstleistungen 
und ihre anderen Meinungen und Erfahrungen über diese Dienstleistungen wurden mit Hilfe 
einer Umfrage untersucht, die in der Visit Tampere Touristeninformation und in fünf ausge-
wählten Reisezielen in Tampere von Anfang Juni bis Ende August 2016 durchgeführt wurde. 
Die Reiseziele waren die Alexanderkirche (Aleksanterin kirkko), der Pub und das Restaurant 
der Brauerei Plevna (panimoravintola Plevna), die Rajaportti Sauna (Rajaportin sauna), das 
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Kunstmuseum Tampere Mumintal (Tampereen taidemuseon Muumilaakso) und das Spionage-
museum (Vakoilumuseo). In allen diesen Reisezielen gab es deutschsprachige Materialien. 
Der Fragebogen, mit dem die Umfrage durchgeführt wurde, besteht hauptsächlich aus Multiple-
Choice-Fragen. Es wird aber den Befragten auch eine Möglichkeit gegeben, ihre Antworten mit 
eigenen Worten zu begründen. (S. Anhang 1, d. h. Liite 1.) Die Besucher konnten den Fragebo-
gen in einer gedruckten Form in den Reisezielen oder online ausfüllen. Sie konnten den Frage-
bogen demzufolge in Ruhe bearbeiten, als sie Zeit hatten. Mit einer schriftlichen Umfrage kön-
nen dazu viele Antworten, d. h. abgegebene Fragebögen, erhalten werden und dadurch Meinun-
gen vieler Personen herausgefunden werden. Aus diesen Gründen ist ein Fragebogen eine pas-
sende Untersuchungsmethode für diese Masterarbeit. Zum Beispiel in einem Interview können 
die Antworten wiederum wegen der Anwesenheit des Interviewers beeinflusst werden. 
Neben deutschsprachigen Besuchern aus allen Ländern durften auch in Tampere oder anderswo 
in Finnland wohnende deutschsprachige Personen den Fragebogen ausfüllen. In der Analyse 
werden auch diese in Tampere wohnende Personen Besucher genannt, obwohl sie nach der 
Definition der UN keine sind (2010, 10). Dies wird gemacht, um den langen Ausdruck „die 
Besucher und in Tampere wohnende Personen“ nicht immer wiederholen zu müssen. Das For-
schungsmaterial besteht also aus Antworten der deutschsprachigen Besucher zum Fragebogen. 
6 Deutschsprachige Besucher und ihre Zufriedenheit mit den deutschspra-
chigen schriftlichen und gesprochenen Dienstleistungen in Tampere 
6.1 Allgemeine Anmerkungen zu den abgegebenen Fragebögen 
Insgesamt 98 Fragebögen wurden in den Reisezielen und online abgegeben. Manche sind nur 
teilweise ausgefüllt, wurden aber dennoch nicht von der Analyse ausgeschlossen, weil auch 
teilweise ausgefüllte Fragebögen interessante und nützliche Informationen für diese Masterar-
beit bieten. Die Resultate werden unter anderem mit Hilfe von Prozentzahlen vorgestellt. Bei 
100 % sind immer alle beinhaltet, die den Fragebogen abgegeben haben, unabhängig davon, ob 
sie eine Antwort zur Frage gegeben haben oder nicht. Bei manchen Fragen durften die Besucher 
eine Antwort pro Reiseziel, d. h. maximal fünf Antworten pro Frage, geben. Eine Antwort über 
ein bestimmtes Reiseziel wurde aber nur in dem Fall berücksichtigt, falls der Befragte angab, 




6.2 Hintergrundinformationen der Besucher 
Die meisten Besucher (70,4 %) kamen aus Deutschland. Die Schweiz als Ausgangsland gaben 
wiederum 13,3 % der Befragten an und Österreich 12,2 %. Frauen machten 59,6 % von den 
Besuchern aus und Männer 37,4 %. Die meisten (60,6 %) waren jünger als 36 Jahre. Älter als 
55 Jahre waren nur 10,1 % der Befragten. Die meisten besuchten zum ersten Mal in ihrem Le-
ben Finnland (62,2 %) sowie Tampere (74,5 %). Fast zwei Drittel der Besucher (65,3 %) ver-
brachten zwei Nächte oder weniger Zeit in Tampere. Von 74 Besuchern war der Hauptgrund 
der Reise Urlaub. Dienstreisende gab es nur sechs. 
Die meisten (87,8 %) gaben allein Deutsch als Muttersprache an. Vier Personen teilten mit, 
dass sie zweisprachig waren. Jeder von ihnen hatte Deutsch als eine von zwei Muttersprachen. 
Etwas Anderes als Deutsch als Muttersprache gaben sechs Personen an. Alle von ihnen konnten 
Deutsch als Fremdsprache. Insgesamt 89 Personen (90,8 %) teilten mit, dass sie neben ihrer 
Muttersprache Englisch konnten. Dies heißt, dass fast jeder zehnte kein Englisch konnte oder 
es nicht angab. Sechs Personen (6,1 %) beherrschten neben ihrer Muttersprache Finnisch. 
6.3 Erfahrungen und Zufriedenheit mit den deutschsprachigen Dienstleistungen in Tam-
pere im Allgemeinen 
Etwas mehr als die Hälfte der Besucher (55,1 %) hatten keine deutschsprachigen Dienstleistun-
gen vor ihrem Aufenthalt in Tampere erwartet. Deutschsprachigen Service (z. B. mündliche 
Beratung oder Führungen) hatten nur fünf Personen erwartet und deutschsprachige schriftliche 
Materialien sieben. Die meisten (65,3 %) nahmen deutschsprachige Dienstleistungen in einem 
oder mehreren Reisezielen und fast jeder vierte (23,5 %) in der Visit Tampere Touristeninfor-
mation in Anspruch. Die Besucher nahmen am häufigsten deutschsprachige Broschüren 
(65,3 % der Befragten) und am seltensten deutschsprachige mündliche Beratung (8,2 %) und 
Führungen (3,1 %) in Anspruch. 
Nur etwas mehr als ein Drittel der Besucher (35,7 %) war zufrieden mit allen deutschsprachigen 
Dienstleistungen in Tampere im Allgemeinen. Die Besucher waren zufriedener mit der Qualität 
als mit dem Umfang der Dienstleistungen. Sehr oder meist zufrieden mit der Qualität des 
deutschsprachigen Serviceangebotes (z. B. mündliche Beratung oder Führungen) waren 41,8 % 
und mit dem Umfang 21,4 % der Besucher. Sehr oder meist zufrieden mit der Qualität der 
deutschsprachigen schriftlichen Materialien (z. B. Broschüren und Speisekarten) waren wiede-
rum 44,9 % und mit der Menge 26,5 %. Folglich kann interpretiert werden, dass die Besucher 
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relativ zufrieden mit den deutschsprachigen Dienstleistungen waren, die in Tampere angeboten 
wurden, aber dass es diese ihrer Meinung nach mehr geben sollte. 
Die Besucher wünschten von deutschsprachigen Dienstleistungen am häufigsten mehr Speise-
karten (28,8 %), gefolgt von Broschüren (21,4 %) und Internetseiten für Reiseziele in Tampere 
(19,4 %). Insgesamt 15,3 % der Besucher hätten gerne mehr deutschsprachige Führungen und 
10,2 % mehr mündliche Beratung. Es wurden also mehr schriftliche als gesprochene Dienst-
leistungen gewünscht. Von den Befragten gaben 28,8 % an, dass die jetzigen deutschsprachigen 
Dienstleistungen in Tampere reichen. 
6.4 Erfahrungen und Zufriedenheit mit den deutschsprachigen Dienstleistungen in ein-
zelnen Reisezielen 
Die meisten Besucher (63,3 %) besuchten von den fünf in dieser Studie beteiligten Reisezielen 
das Spionagemuseum. Das zweithäufigste Reiseziel war die Alexanderkirche (33,7 %) und das 
dritthäufigste das Restaurant Plevna (24,5 %). Insgesamt 15,3 % der Befragten besuchten das 
Museum Mumintal und 8,2 % die Rajaportti Sauna. Bei den Antworten werden dadurch beson-
ders die Meinungen über das Spionagemuseum betont. 
Die Mehrheit der Besucher (72,4 %) wusste vor ihrer Reise nicht, ob es in den Reisezielen 
deutschsprachige Dienstleistungen gibt oder nicht. Noch mehr (80,6 %) antworteten, dass die 
Vorkenntnisse oder Unwissenheit keinen Einfluss auf die Wahl des Reisezieles gehabt hatten. 
Die Fragen 20–22 (s. Anhang 1, d. h. Liite 1) über das deutschsprachige Serviceangebot (z. B. 
mündliche Beratung oder Führungen) in den Reisezielen waren zweideutig. Der Service kann 
schriftliche oder gesprochene Dienstleistungen bedeuten (Duden 2017, s. v. Service). Ursprüng-
lich gemeint waren die gesprochenen Dienstleistungen. Wegen der Zweideutigkeit wurden die 
Befragten in zwei Gruppen geteilt, in denen ihre Antworten getrennt betrachtet wurden. Die 
erste Gruppe bildeten die Befragten, die bei den Fragen 21 und 22 ihre Zufriedenheit nur mit 
den gesprochenen deutschsprachigen Dienstleistungen zu Ausdruck brachten oder die Fragen 
übersprangen, weil sie keine gesprochenen deutschsprachigen Dienstleistungen in Anspruch 
genommen hatten. Die zweite Gruppe bestand wiederum aus denjenigen Befragten, die bei den 
Fragen 21 und 22 ihre Zufriedenheit mit allen deutschsprachigen Dienstleistungen ausdrückten, 
die sie in den Reisezielen in Anspruch genommen hatten. 
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Von den Befragten der ersten Gruppe gaben nur neun Personen eine oder mehrere Antworten 
zu den Fragen 21 und 22. Die anderen 43 Personen in der Gruppe übersprangen die Fragen. Die 
Frage 21 behandelte die Zufriedenheit mit der Menge der gesprochenen deutschsprachigen 
Dienstleistungen. Zwei Antworten waren „Sehr zufrieden“, drei „Meist zufrieden“ und zwei 
„Es hält sich die Waage“. „Ich weiß nicht“ -Antworten gab es sieben. Die Zufriedenheit mit der 
Qualität der gesprochenen Dienstleistungen war fast identisch: Es gab zwei Antworten so-
wohl bei der Option „Sehr zufrieden“, „Meist zufrieden“ als auch bei der Alternative „Es hält 
sich die Waage“. Die Antwort „Ich weiß nicht“ wurde acht Mal angegeben. Die Besucher waren 
also fast genauso zufrieden mit der Qualität als auch mit der Menge der gesprochenen deutsch-
sprachigen Dienstleistungen. Es wurden jedoch sehr wenig Antworten gegeben, weswegen 
keine endgültigen Schlussfolgerungen über die Situation aller deutschsprachigen gesprochenen 
Dienstleistungen in Tampere gezogen werden können. Aus der geringen Antwortmenge kann 
trotzdem geschlussfolgert werden, dass in den Reisezielen nur wenig gesprochene deutschspra-
chige Dienstleistungen angeboten wurden. 
Von den Befragten der zweiten Gruppe, die ihre Zufriedenheit mit allen deutschsprachigen 
Dienstleistungen in den Reisezielen zu Ausdruck brachten, bewerteten 27 Personen die Menge 
und 26 Personen die Qualität. Bei der Frage über die Zufriedenheit mit der Menge, wurden 18 
Antworten bei der Alternative „Sehr zufrieden“ und acht bei der Option „Meist zufrieden“ mar-
kiert. Außerdem wurde die Antwort „Meist unzufrieden“ vier Mal angegeben. Bei der Frage 
über die Zufriedenheit mit der Qualität wurde dagegen 22 Mal die Alternative „Sehr zufrieden“ 
und neun Mal „Meist zufrieden“ ausgewählt. Niemand war mit der Qualität unzufrieden. Die 
Besucher waren also fast ausnahmslos zufrieden mit der Menge und der Qualität aller deutsch-
sprachigen Dienstleistungen in den einzelnen bei der Studie beteiligten Reisezielen. Zufriedene 
mit der Qualität gab es einige mehr als Zufriedene mit der Menge. 
Als nächstes wurden die Erfahrungen und die Zufriedenheit der Besucher mit den deutschspra-
chigen schriftlichen Materialien abgefragt. Die Befragten verwendeten die deutschsprachigen 
Materialien in den einzelnen Reisezielen hauptsächlich ausführlich (26 Antworten aus 67) oder 
ziemlich ausführlich (17 Antworten). Zehn Antworten wurden bei der Alternative „Ich habe 
einen Blick auf die Materialien geworfen“ und 14 bei „Gar nicht“ markiert. 
Bei der Frage über die Zufriedenheit mit der Menge der deutschsprachigen schriftlichen Ma-
terialien wurde am häufigsten die Alternative „Sehr zufrieden“ gewählt (44 Antworten aus 98). 
Insgesamt 25 Mal wurde die Antwort „Meist zufrieden“ angegeben, acht Mal „Es hält sich die 
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Waage“, einmal „Meist unzufrieden“ und 20 Mal „Ich weiß nicht“. Die Besucher waren fast 
genauso zufrieden mit der Qualität der Materialien: 45 Mal (aus 98 Antworten) wurde die 
Antwort „Sehr zufrieden“ angegeben, 25 Mal „Meist zufrieden“, sechs Mal „Es hält sich die 
Waage“, einmal „Meist unzufrieden“ und 21 Mal „Ich weiß nicht“. Die Einschätzung der Be-
fragten bezüglich der Qualität der deutschsprachigen Materialien basierte hauptsächlich auf der 
Vollständigkeit, sprachlichen Korrektheit und Verständlichkeit der Texte. Ein weiteres Krite-
rium der Qualität war, dass es den gleichen oder gleich viel Inhalt auf unterschiedlichen Spra-
chen in den Reisezielen gibt. Die Besucher äußerten auch, dass es wichtig wäre, dass Deutsch-
Muttersprachler die Texte Korrektur lesen würden. 
Die Mehrheit der Befragten (68,4 %) antwortete, dass es in den deutschsprachigen Dienstleis-
tungen keine Unklarheiten gab. Nur drei Personen begegneten Unklarheiten. Fast jeder fünfte 
(18 Besucher) gab dagegen an, dass ihm bei den Dienstleistungen etwas anderes Positives oder 
Negatives auffiel. Die Befragten kommentierten, dass sie Sprach- und Rechtschreibfehler, un-
gebräuchliche Formulierungen und andere Mängel, wie weniger Informationen als auf anderen 
Sprachen bemerkten. Diese Mängel verursachten jedoch laut den Antworten keine Unklarheiten 
und hatten dadurch vermutlich keinen negativen Einfluss auf die Verständlichkeit der Dienst-
leistungen. Die Mängel könnten trotzdem behoben werden, um die Kundenzufriedenheit zu 
steigern. Ziele könnten zum Beispiel sein, dass es im Reiseziel auf Deutsch gleich viele Infor-
mationen wie auf anderen Sprachen gibt und dass die Materialien sprachrichtig sind. 
Am Ende wurden die Besucher gefragt, wie stark die deutschsprachigen Dienstleistungen ihr 
Besuchererlebnis in den Reisezielen beeinflussten. Die häufigste Antwort war „Gar nicht“ (46 
Antworten aus 103), die zweithäufigste „Ziemlich viel“ (19 Antworten) und die dritthäufigste 
„Etwas“ (14 Antworten). Die Antwort „Sehr“ wurde 11 Mal angegeben, „Nicht sehr“ neun Mal 
und „Ich weiß nicht“ vier Mal. Die „Gar nicht“ -Antwort wurde vor allem dadurch begründet, 
dass der Befragte auch auf einer anderen Sprache klargekommen wäre. Die deutschsprachigen 
Dienstleistungen wurden aber auch gelobt. Es wurde zum Beispiel kommentiert, dass die 
deutschsprachigen Dienstleistungen die Verständlichkeit in den Reisezielen erhöhten und zum 
Beispiel für Kinder sehr hilfreich waren. 
6.5 Zusammenfassung 
Nur ein Drittel der Befragten war zufrieden mit allen deutschsprachigen Dienstleistungen in 
Tampere im Allgemeinen. Die Besucher waren zufriedener mit der Qualität als mit der Menge 
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der Dienstleistungen. In den fünf einzelnen Reisezielen waren die Besucher wiederum fast ge-
nauso zufrieden mit der Menge als mit der Qualität der Dienstleistungen. Die Befragten waren 
meistens sehr oder meist zufrieden und Unzufriedene gab es nur sehr wenig. Es gab in allen in 
dieser Arbeit beteiligten Reisezielen deutschsprachige Materialien, was wahrscheinlich es teil-
weise erklärt, warum die Besucher in den einzelnen Reisezielen zufriedener als in Tampere im 
Allgemeinen waren. Gesprochene Dienstleistungen bewerteten und nahmen nur wenige in An-
spruch, weswegen die Antworten besonders auf Erfahrungen über schriftliche Materialien ba-
sierten. 
Die Einschätzung der Befragten bezüglich der Qualität der deutschsprachigen Materialien ba-
sierte hauptsächlich auf der Vollständigkeit der Information sowie der Sprachrichtigkeit und 
Verständlichkeit der Texte. Die meist erwähnten Mängel der Materialien waren Sprach- und 
Rechtschreibfehler. Deutschsprachige Speisekarten, Broschüren und Internetseiten waren die 
am häufigsten genannten Dienstleistungen, deren Angebot quantitativ verbessert werden sollte. 
Die, die Übersetzungen in der Tourismusbranche anfordern und produzieren, sollten die oben-
genannten Ergebnisse bei der Entwicklung der deutschsprachigen Materialien besonders be-
rücksichtigen. 
7 Fazit und Ausblick 
Tourismus ist eine bedeutsame Branche, die jetzt und in Zukunft Übersetzungen und andere 
Sprachdienstleistungen auf verschiedenen Sprachen benötigt. Hochqualitative Texte haben eine 
Schlüsselposition, wenn das Vertrauen des Kunden gewonnen werden soll (Pierini 2007, 99). 
Fehler können wiederum zum Beispiel Missverständnisse verursachen (Durán Muñoz 2012, 
344), und sie verringern die Appellfunktion des Textes (Pierini 2007, 98–99). Effektive Mittel 
auf die Probleme der touristischen Übersetzungen einzugehen wären Übersetzungskurse tou-
ristischer Texte (Durán Muñoz 2012, 348) und die Verpflichtung professioneller Übersetzer (s. 
Durán Muñoz 2012, 336, 346; Kelly 1997, 41; Snell-Hornby 1999, 103). Die Besonderheit des 
Übersetzens touristischer Texte sollte erkannt werden (Durán Muñoz 2012, 347–348). 
Deutschsprachige und besonders Deutsche sind eine sehr wichtige Besuchergruppe in Tampere 
und in ganz Finnland (Art-Travel Oy 2017, 1–2; TK4 2017), was beim Angebot der Sprach-
dienstleistungen berücksichtigt werden sollte. Es ist zum Beispiel empfehlenswert, dass Unter-
nehmen und andere Instanzen in der Tourismusbranche deutschsprachige Internetseiten hätten. 
Das Internet ist ein effektives Mittel des Marketings (Pierini 2007, 85). Die meisten Befragten 
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in dieser Arbeit hatten keine deutschsprachigen Dienstleistungen erwartet und nicht vor ihrer 
Reise gewusst, ob es deutschsprachige Dienstleistungen in den Reisezielen gibt. Dies weist 
darauf hin, dass die Werbung der deutschsprachigen Dienstleistungen verbessert werden 
könnte. Diese Arbeit zeigt auch, dass nicht alle internationalen Besucher nach Dienstleistungen 
auf ihrer eigenen Muttersprache fragen, wenn sie zum Beispiel vermuten, dass es diese nicht 
gibt. Besuchern sollten dafür vom Personal des Dienstleisters Materialien und andere Dienst-
leistungen auf verschiedenen Sprachen angeboten werden, damit die Besucher selbst entschei-
den können, welche sie verwenden. 
Die Umfrage dieser Masterarbeit wurde bei sechs Attraktionen und Dienstleistern der Touris-
musbranche in Tampere durchgeführt und in den Antworten wurden Erfahrungen über die 
Dienstleistungen des Spionagemuseums betont. Deswegen können keine endgültigen Schluss-
folgerungen über die Situation aller deutschsprachigen Dienstleistungen in Tampere oder Finn-
land gezogen werden. Die Ergebnisse geben jedoch bereits Hinweise über die Situation der 
Dienstleistungen in Tampere, da die ausgewählten Attraktionen und Dienstleister ein breites 
Themenspektrum abdecken und weil die Besucher über ihre Zufriedenheit mit den deutsch-
sprachlichen Dienstleistungen in Tampere im Allgemeinen befragt wurden. Die Menge der ab-
gegebenen Fragebögen (98 Stück) ist auch anerkennenswert, und aus den Antworten konnten 
interessante und nützliche Schlüsse gezogen werden, wie über Entwicklungsmöglichkeiten der 
deutschsprachigen Dienstleistungen in Tampere. 
In der Zukunft könnten zum Beispiel deutsch- oder anderssprachige Besucher über ihre Zufrie-
denheit mit den Sprachdienstleistungen in Tampere interviewt werden. Eine entsprechende Re-
zeptionsforschung könnte auch anderswo in Finnland durchgeführt werden. Eine Möglichkeit 
ist auch, sich nur auf bestimmte Dienstleister, wie Restaurants oder Hotels, zu konzentrieren. 
Die Untersuchung könnte auch durchgeführt werden, obwohl der Dienstleister keine deutsch-
sprachigen Dienstleistungen hätte. Da könnten die Ergebnisse sich von den Resultaten dieser 
Arbeit unterscheiden. Die Zufriedenheit von Besuchern mit Übersetzungen und anderen 
Sprachdienstleistungen ist auch in der Zukunft wichtig zu untersuchen, damit den Besuchern 
die bestmöglichen Dienstleistungen angeboten werden können. Touristische Texte sind über-
haupt erst wenig untersucht worden, und es gibt noch viele verschiedene Untersuchungsmög-
lichkeiten (Williams ja Chesterman 2014, 27). 
